e algunos anos a la fecha, el concepto de estrategia ha tomado un lugar
preponderante en el dmbito empresarial. Se habla de estrategias continuamente

v hoy podemos encontrar textos que ya hablan de estrategias para todo, incluso

para mejorar las relaciones de pareja o para tener una mejor salud. Tal parece que es una
moda que se inserfa en lodas las esteras de la vida. Por tanto, el diseno también ha
respondido a esta ola, presentindose ya sea como una estrategia en si (el diserio es una
estrategia que ayuda a las empresas)

o bien como una disciplina que se
encarga de generar estrategias.
Basta revisar en Internet los si
tios de diversas empresas de dise-
no, para constatar la importancia

Soy totalmente
cstratega

Serd verdad?

que este concepto tiene actual-
mente. La mayoria de ellas se pre-
sentan como “diseno :'ﬁ[t'dl::f"'.:ir 0
0 bien solicitan personal capaz de
generar productos o mensajes ba-
sacdos en “pensamiento estralégi-
co”. Sin embargo, es notorio que
en eslos casos no se especilica lo
que se entiende por “estrategia” o
sus diversas aplicaciones.

Por otro |¢Itin. en el l:.'ll"!"IIZ'HI de
la docencia, el concepto también
se menciona cada ver mads frecuen-
lemente, pero subsiste la misma falta
de delinicion: mas aan, nos atre-
vemos a decir que en muchas oca-
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Abstract

El presente trabajo parte de
analizar las condiciones que marcan
el surgimiento de un discurso en el
campo del diseno, orientado a la
generacion de estrategias.

A partir del concepto de Estrategia
(ligado a su tradicion militar) busca
resaltar aquellos aspectos

implicitos en

The present work sets out from
analyzing the conditions that point out
the surge of a speech in the field of
design, directed to the generation of
strategies. As of the concept of
Strategy (bound to its military tradi-
tion), it aims to point out those

el mismo, para destacar los que
son centrales y que usualmente
no se contemplan cuando se
habla de disenadores-estrategas.
Finalmente se presentan algunas
preguntas trascendentales que
deberdn ser resueltas por
aquellos que decidan optar por
este discurso.

aspects implicit in itself, in order to
highlight those that are crucial and are
usually overlooked when designers -
strategists are mentioned. Finally some
transcendent questions are presented
that shall be solved by those who opt to
embrace this speech.

hien se entiende tan sélo como una exten-
sion, de alguna manera mds sofisticada, de
los tradicionales métodos provectuales. Ante
esta confusion, parece pertinente hacer una
revision de este conceplo e infentar ad larar
las raFones cue le han dado este destacado
lugar en la cultura contempordnea.

¢ POR QUE ESTRATEGIAS?

Sin duda uno de los factores que nos explica
la importancia que ha adquirido el conceplo
de estrategia es el de la competencia y la
competitividad empresarial y personal. El
ambiente de la globalizacion nos ha llevado
a exaltar la necesidad de compelir exito
samente, incluso en contextos que pucden
ser desconocidos o en condiciones de
incertidumbre. Ante esta situacion parece
l6gico volver los ojos a aquellas disciplinas
que, desde tiempos lejanos, se han abocado
al estudio de estas situaciones,

Resulta evidente por lanto, revisar lo de
sarrollado por las escuelas militares, que fue-
ron las primeras en dedicarse seriamente al
estudio de como derrotar al enemigo y que
han acumulado a lo largo del tiempo gran
multitud de estudios de caso, realizados en
diversas latitudes.,

Esto no es nuevo. Actividades como |a
publicidad han hecho esto desde hace mu-
chos anos. Incluso su lenguaje se basa en
CONCeplos militares; [}cliclhr-h COMO Camprd
na, .'Jrrc-J'r'f]g O fargel son de uso comdn en

o8l o d T,



Derviciones

Las tiendas existen porque
la vanidad nunca muere

Tal vez la definicién mds antigua de estrategia,
nos la ofrece Sun Tzu, en su clisico £l Arte
de la Guerra, escrito cerca del siglo | de
nuestra era:

La estrategia es el Gran Trabajo de la
organizacion.

En situaciones de vida o muerte, es el
Tao de la sobrevivencia o la extincién.
Su estudio no puede ser desdenado.
Por lo tanto elabora un plan con los Cin-
co Fundamentos de Trabajo y examina
las condiciones para cada uno de ellos:
El primero es el Tao.

El segundo es la Naturaleza.

El tercero es la Situacion.

El cuarto el Liderazgo.

El quinto es el Arte, (Sun Tsu, 2001)

El estudio del texto de Sun Tzu se ha con-
vertido en un clisico. De hecho es un texto
que practicamente cualquier estudiante de
administracion de empresas o mercadotec-
nia lee actualmente, a pesar de su lenguaje
un tanto criptico.

Por otro lado, el diccionario nos dice que
la estrategia es:

Arte de dirigir las operaciones militares/
Arte, traza para dirigir un asunto/ Es un
proceso regulable, el conjunto de las
reglas que aseguran una decision Gpti-
ma en cada momento.’

La palabra estrategia viene del vocablo
griego strategos, que se usaba para designar
al general encargado de dirigir a los ejércitos
en la batalla.

Las definiciones que hoy se nos ofrecen
de “estrategia”, no difieren mucho de las ori-
ginales, si bien se adaptan a diversas situa-
ciones especificas. Por ejemplo en el ambien-
te empresarial:

La estrategia, para cualquier organiza-
cion coherente, trata sobre la manera
en que los lideres de esa organizacion
cumplen su misién en el ambiente en
que se encuentran. Este ambiente inclu-
ye todo tipo de factores que deben ser
considerados —técnicos, sociales, politi-
cos y ecologicos— y también incluye el
futuro, puesto que las misiones deben
ser llevadas a cabo a lo largo de perio-
dos extensos.’

Seglin Zimmermann:

Significa la sistematica planificacion y
ejecucion de una accién con el fin de
vencer al adversario, valiéndose para ello
de los medios disponibles. Es la formu-
lacion de una teoria relativa al desarro-
llo de una guerra que se llevard a la préc-
tica. (Zimmermann, 1998)

O bien en el campo del Disefo:

Una estrategia de diseno describe el plan
general de accién para un proyecto de
disefio y la secuencia de las actividades
particulares (es decir, las ticticas o mé-
todos de diseno) que el disenador o el
equipo de diseno esperan seguir para
llevar a cabo el plan. Tener una estrategia
consiste en estar consciente del lugar al
que uno va y como pretende llegar ahi.
El propdsito de tener una estrategia es
asegurar que las actividades permanez-
can apegadas a la realidad con respecto
a las restricciones de tiempo, recursos,
etcétera, dentro de las cuales tiene que
trabajar el equipo de disefo. (Cross,
1999)

Podemos ver en estas definiciones como
el concepto se aplica en distintos niveles, des-
de la planeacion global de acciones empre-
sariales (en las que el disefo se vuelve una
tictica y no una estrategia), hasta la formula-
cion de un proceso proyectual (en donde el
disefio es la estrategia y el método la tictica).

En cualquier caso, la estrategia se refiere
a un cierto plan concebido antes de iniciar
la accién, en el que se toman en cuenta di-
versos factores pertinentes, para poder en-
frentarse con éxito a una cierta situacion o
“enemigo”.

"Ver Real Academia Espaniola,
“Ver Meta Bridge lid.

En primera instancia surge una pregunta
interesante: Zes el disefiador un estratega? O
bien Zes un estratega un disefador?

¢DisENO = ESTRATEGIAY

A simple vista parece una pregunta
intrascendente, sin embargo, hoy en dia hay
muchos disenadores que defienden que su
profesion es la de trazar estrategias (de
comunicacién visual o de desarrollo de
productos, segin se trate de un disefador
grifico o un industrial). ZEs esto cierto? ¢Es
posible pensar en un disefiador que no
“configure formas” y tan solo trace estrategias?

Esta pregunta resulta particularmente re-
levante sobre todo ante el impacto de las
nuevas tecnologias. Hoy es posible pensar -
al menos muchos lo sostienen— en una per-
sona gue con gran dominio de cierto
software y al menos dos dedos
de frente, sea capaz de “disenar”
(en el sentido de configurar la
forma), por ejemplo un libro (di-
sefo editorial).

Habrd quienes digan que el
resultado del trabajo de esta perso-
na no es un diseno “de calidad”, sin
embargo, tal parece que el mercado -en
muchas ocasiones— no se preocupa por es-
tas minucias. Ante esta situacion, se ha pro-
puesto (en este sentido destaca en nuestro
medio la posicion de Norberto Chdvez) que
el disenador en realidad es quien se encarga
del desarrollo de estrategias y no tanto de la
configuracién formal.

Si esto es cierto, entonces la propuesta
de que el disefiador aspire a ser un estratega
es en realidad una respuesta de indole labo-
ral. Ante el avance tecnolégico, que hace
que el aprendizaje tan sdlo del “oficio” se
convierta en realidad en una sub-profesion,
el disenador busca otras opciones —que bien
pueden ser totalmente vilidas— para ubicar-
se en otros niveles dentro de las estructuras
de la division del trabajo.

De aqui que ahora la formacién profe-
sional del disefrador ponga el énfasis en el
“pensar” y no sélo en el *hacer”. Lo que
lleva a la necesidad de formar Estrategas del
Diseno.

Ahora bien,
disenador?

73

‘es cualquier estratega un

¢ESTRATEGIA = DISENO?

Si establecemos una comparacién entre el
origen militar de las estrategias y su aplicacion
al diseno, esto equivale a preguntarnos si es
posible que exista un general que no haya
pasado por los rangos inferiores de la
instruccion militar, {puede existir un general

SO TANGLIpOY SN



gue desconozca como se dispara un fusil?,
{0 que sea incapaz de marchar dentro de un
pelotén? En este caso, la respuesta parece
clara: si bien la responsabilidad del general
no es la de desarmar y limpiar un fusil, debe
tener al menos el conocimiento de como se
hace esto... por lo menos para poder
supervisar estas acciones y remediarlas en
caso necesario (es decir, el general debe ser
capaz, tanto de elaborar estrategias como de
llevar a cabo tacticas especificas, como puede
ser el disparar un fusil). De la misma manera
debe saber como atrincherarse y ser capaz —
en caso necesario— de enfrentar la lucha en
el campo de batalla y no exclusivamente

desde un “centro de operaciones”.
Tal vez podemos afirmar lo mismo de un
disefador: su formacién debe contemplar
aspectos basicos de eso que hemaos
llamado el “oficio”. En el len-

-4  8uaje estratégico, esto equivale

a afirmar que cualguier dise-

nador debe ser capaz de desa-

rrollar ticticas especificas. Por

otro lado, podemaos afirmar que

es deseable que se formen

Estrategas del Diseno y que la forma-

cién profesional no debe circunscribirse Gni-

camente al desarrollo de habilidades del ofi-

cio, pero esto no implica que se olvide la
capacitacion en estas cuestiones bdsicas.

La razén para afirmar lo anterior surge
de observar como se dan estas acciones en
una empresa:

En primer lugar, cualquier empresa esta-
blece necesariamente prioridades y jerar-
quias entre los diversos elementos de un pro-
blema, tanto para su andlisis como para su
eventual salucién. Esto obliga necesariamen-
te al surgimiento de especialistas que se abo-
can al estudio de las diversas facetas de un
problema.

Asi, por ejemplo, un area con la que el
diseno debe interactuar constantemente es
la de mercadotecnia, pero esto no implica
que el disenador deba asumir el papel de un
especialista en esta drea. Esto no entra siquie-
ra en las expectativas de las empresas.
(Chiapponi, 1999)

La planificacién estratégica, ya sea de
productos o de politicas de comunicacian,
es una funcién reservada para los dirigentes
de las empresas, que evidentemente [a desa-
rrollan apoydndose en diversos especialis-
tas. Es deseable que el disenador ocupe una
posicion destacada dentro de estos niveles
superiores de la organizacién. Pero debe
quedar claro que la planificacion estratégica
es labor de muchos y no depende de una
sola persona o una sola vision disciplinaria.

Lo mismo sucede en el campo militar:
no es deseable ni siquiera posible que todos
los militares sean generales.

Queda abierta por lo tanto la siguiente
pregunta:

Luis Rodriguez Morales

¢A qué se debe enfocar la formacién de
disenadores?

ESTRATEGIAS PARA FORMAR ESTRATEGAS

A la luz de los comentarios anteriores, parece
evidente que es necesario formar fuerzas
basicas capaces de desempenar las diversas
labores que se requieren para
estructurar e instrumentar una
estrategia. Tal vez se puede pensar en
una formacién basica en el oficio
(muchas veces se ha repetido que
hacen falta técnicos en disefio y no
exclusivamente estudios a nivel
licenciatura), para posteriormente
aspirar a otros niveles medios y
eventualmente en un corpus ¢ de
estudios y habilidades que le
permitan al disenador entrar a los
circulos mds o menos exclusivos de
la generacién y direcciéon de
estrategias de diseno.

Es necesario por lo tanto tener
una vision global y a largo plazo, de
la formacion de un profesionista para
poder trazar estrategias de formacion.,

En ocasiones, los planes de estu-
dio de licenciatura se formulan in-
tentando formar un “super-profe-
sionista”, capaz tanto de dominar el
oficio como de proponer amplias es-
trategias empresariales. Todo parece
indicar que esto no es posible, pues
los pocos semestres que ocupan la
formacion a nivel licenciatura no son
suficientes para profundizar verdade-
ramente en todos estos aspectos,

Ante esta situacion se presentan varias
opciones a considerar:

a) Enfatizar algin aspecto en el perfil del
egresado. Es decir, una universidad puede
optar por formar “hacedores”, esto quiere
decir que sus egresados dominaran el oficio,
mientras que otra puede proponer un perfil
de “estrategas”.

b) Contemplar la formacian profesional
a largo plazo. La formacién profesional no
termina en la licenciatura. Mds bien se inicia
en ese nivel. Se deben contemplar opciones
de formacién continua como son diplo-
mados, especialidades, maestrias e incluso
doctorados, en los que los egresados pue-
den complementar su formacién inicial y
profundizar en algin campo especifico.

Ser capaz de generar estrategias es en ver-
dad complicado. Implica conocimientos y
habilidades que no siempre se contemplan
cuando se dice que un disenador es un es-
tratega.

Mo basta un semestre de mercadotecnia
y otro de gestién del diseno para ser capaz

*Aqui se explica en detalle la interaccion del disefio en los
procesos de planificacion.

de formular estrategias. Es decir, necesitamos
estrategias para formar estrategas.

Para esto, debemos contemplar —entre
otros aspectos- lo que implica una estrategia
en disefio, especialmente por la confusidn
que existe y que se planteaba en un inicio
sabre lo que es una estrategia, muchas veces

confundida con una visidn mas compleja
de un método tradicional de proyectacién.

Por tanto, en las lineas siguientes nos abo-
caremos a analizar las implicaciones de las
etapas bdsicas (no es nuestra intencién dar
“métodos completos” o instrucciones deta-
lladas) de una estrategia, partiendo de la hi-
potesis de que —a pesar de los llamados para
llegar a elaborar estrategias de disefio— el
disenador, en lo general, no es del todo cons-
ciente sobre los nuevos conocimientos que
debe adquirir v la necesidad de desarrollar
nuevas visiones sobre los problemas a que se
enfrenta.

Esta revision se hard estableciendo el pa-
ralelismo entre las estrategias de combate y
las de disefo.

¢CUAL ES EL PELIGRO?
Totalmente Estratega
Si te digo que no quiero nada,

O que no me pasa nada,
No me creas nada.




Usualmente, para un disefnador su labor
empieza al enfrentarse a un briefing, que
especifica objetivos, alcances, recursos,
etcétera sobre un problema de Disefo.

Para un estratega, el inicio es encontrar
una respuesta a esta pregunta: icudl es el ver-
dadero peligro que me presenta esta situa-
cion? Para un militar la respuesta puede ser
perder la libertad, perder la independencia o
el dominio sobre un territorio, por ejemplo.

Sun Tzu {2001) recomienda que incluso
antes de considerar el inicio de una con-
frontacion, se debe analizar completamente
la situacion que se presenta. El resultado de
ese andlisis debe definir dénde radica el con-
flicto. Este autor considera las siguientes po-
sibilidades: conflictos con uno mismo, con
el contexto, con otros lideres.

Un estratega del disefo deberia tener
muy clara su respuesta: ¢perder un porcen-
taje del mercado?, iperder presencia?, iper-
der competitividad? En otras palabras, si no
hay un peligro real, entonces el problema
de diseno es realizar una cierta forma mas o
menas “bonita” o “contemporanea”. Pero si
la empresa enfrenta un peligro real de fallar
la estrategia de disefio, entonces el proble-
ma (y su definicion), va mds alld de “disenar
un logo” o “disefiar una nueva lampara”,

¢Con esla estrategia de diserio busco en-
frentarme a un conflicto interno?, icon el
contexto?, icon otras empresas?

Definir el peligro implica un conocimien-
to de la situacion actual de la empresa den-
tro del contexto en que se desempena, lo
que a su vez implica conocer (y manejar)
datos como cantidad facturada en los qlti-
mos afos, posicion en el mercado, datos
sobre la competencia inmediata yfo futura,
fortalezas, debilidades y por supuesto con-
templar las oportunidades y riesgos de em-
prender una estrategia de diseno.

¢QUIEN ES MI ENEMIGO?

Si las mujeres no fueran de
compras,
Los hombres andarian sin calcetines

Es importante conocer, por medio de un
andlisis meticuloso, las fortalezas y debilidades
de la competencia. Sélo en funcién del
enemigo, puedo determinar mis propias
fortalezas vy debilidades.

Por ejemplo, tal vez uno de los proble-
mas que enfrentaron los fUA en la guerra de
Vietnam lue desconocer que una gran forta-
leza del Vietcong era su capacidad para la
lucha cuerpo a cuerpo y con base en guerri-
llas, ante lo cual la gran tecnologia militar de
los EUA era indtil.

‘Muchas de las frases empleadas en el presente trabajo
lincluyendo el titulo) son tomadas de la exitosa campana
vonlalieit i el FIl Palarios de Hinerss on b cinidlacd elee 8BS ien

Sun Tzu nos recomienda

Atender al cdlculo de mis ventajas y re-
forzarlas dirigiéndolas hacia fuera. Aquellos
que dirigen siguen las ventajas y ajustan su
iormula. Aquellos que hacen estrategias si-
guen al Tao de la paradoja.

El disenador debe conocer quién es su
usuario, pero también tomar en cuenta que
para llegar a ese usuario, en ocasiones es
necesario pasar por intermediarios de toda
indole. Y esos intermediarios pueden tener
mds poder de decisién que los mismos
usuarios.

Ademds de conocer la competencia, se
debe conocer a quién dirigimos nuestros dise-
nos y quienes son sus intermediarios.

¢EN QUE TERRITORIO?

Entre los afios 490 y 479 a.C. tuvieron lugar
las Guerras Persas. Herodoto narra el
desempenio de batallas tan importantes como
la de Maraton, En todas ellas dedica un gran
espacio a la descripcion del lugar en que se
llevaron a cabo estas guerras.,

Para un estratega militar es fundamental
conocer el terreno en que se librard la bata-
lla: iexisten montafias?, thay rios o lagunas?,
dqué sucederia si me encuentro encerrado?,
¢cimo podria llevar al enemigo a un calle-
jon sin salica?

Evidentemente para un disefador el te-
rritorio se presenta en forma de actividades
que la competencia puede desempenar,
oportunidades que se pueden abrir, capaci-

dad de maniobra, medios de difusion, cana-
les de venta, etcétera. De este conocimiento
dependerd la capacidad de movimiento de
la estrategia de diseno, su emplazamiento y
su direccion.

¢Cuinpo?

Mapoledn fue un gran estratega, pero en la
campana que inicid para conquistar Rusia,
se dejo llevar por su vanidad y creyd que
seria facil dominar a un pobre ejército con
poca disciplina como el de los cosacos.
Olvidd que las batallas se librarian durante
el invierno. Los cosacos emplearon el tiempo
a su favor; atacaban rapidamente poco antes
del anochecer, cuando el frio arreciaba vy los
ejércitos napoleénicos no estaban
capacitados para seguirlos después de las
escaramuzas. El invierno ruso dio a

los franceses los mas duros golpes
y al llegar a Mosca encontraron
una ciudad abandonada (parte
de la estrategia de los rusos fue
esa retirada, cuando lo normal
seria fortalecer la ciudad para
resistir, los rusos la abandonaron).
Napoledn no tuvo contra quién pelear

y al intentar el regreso a Paris se encontré de
nuevo con el invierno y los cosacos en lucha
de escaramuzas. Una gran derrota a quien

%
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consideraba dirigir al mas poderoso ejército
de su época.

Para el disefador el tiempo también jue-
ga un papel muy importante: écuindo debe
ser lanzado un nuevo producto?, iuna nue-
va imagen? Existen lechas significativas, por
ejemplo antes del 10 de mayo, las personas
estan mds receptivas a cierto tipo de mensa-
ies v productos, mientras que al iniciarse la



temporada de vacaciones escolares, la re-
cepcidn del pablico se centra en otros as-
pectos. También hay tiempos politicos:
(cuidndo cambia el gobierno de mi ciudad?,
¢me afecta este hecho? Hay tiempos fiscales:
len qué epoca se pagan impuestos? (En ese
momento mi adversario presenta una debili-
dad econdmica y probablemente no pueda
invertir). En fin, existen momentos apropia-
dos para lanzar un nuevo disefio y otros
menos propicios, el disehador que quiera
trazar estrategias deberd conocerlos.
Por supuesto, la historia de la campana
de Mosch emprendida por Mapoledn tam-
bién nos deja la ensenanza en que
en ocasiones es recomendable
76 uUna retirada (en funcidn de los
| tiempos) e incluso aparente-

mente abandonar la plaza para
hacer que el enemigo se des-
gaste luchando en escaramuzas
y contra el tiempo.
Sun Tzu recomienda en el Tao
de la Paradoja:
Cuando se es capaz, aparentar ser incapaz,
Cuando ocupado, aparecer inatil,
Cuando cercano, aparentar alejado;
cuando lejano, parecer cercano.

Luis Rodriguez Morales

¢CoN QuiEn?

Hay dos preguntas que un hombre
no puede responder:
¢Como me veo? y éMe quieres?

Evidentemente, el estratega debe conocer las
capacidades de su grupo de trabajo. Debe
saher si el equipo estd en forma y si en verdad
desea avanzar con esas personas a lo largo
de una campadia.

No se puede enfrentar una batalla sin
conocer los propios recursos, por lo que el
disenador debe conocer con cerleza sus pro-
pias fortalezas y debilidades (como estratega
y como disenador), pues de éstas dependerd
su capacidad para conducir a su equipo de
trabajo.

Evidentemente debe conocer a su equi-
po. ¢éQué capacidades tenemos?, écémo po-
demos subsanar nuestras debilidades?, Zes
necesario subcontratar?, fhacer una alianza
estratégica?

De la misma manera debe ser muy cons-
ciente de los recursos de que dispone.

Sun Tzu establece que:

Aquellos que triunfan calculan en sus
lugares un gran nimero de factores an-
tee dlel retos

.
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Aquellos que son derrotados calculan
en sus lugares un pequeno nimero de
factores.

Por tanto, el andlisis tanto del equipo,
como el conocimiento de uno mismo
es sumamente importante, contemplan-
do todos aquellos factores que sean ne-
cesarios. Este conocimiento es vital en
cualquier estrategia.

EL ESTADO ANIMICO

Muchos grandes ejércitos han sido derrotados
por el estado animico de adversarios
aparentemente menores. Tal fue el caso (en
parte) de los EUA en Vietnam. También lo fue
para la derrota de Fulgencio Batista por las
fuerzas de Fidel Castro,

Desarrollar un buen estado animico es
labor de lideres.

Mo basta una buena estrategia si el lider,
ademds de pensar, no es capaz de infundir
en su equipo la conciencia de la importan-
cia y relevancia de aquello por lo que se
lucha, ademis de la certeza de que se puede
triunfar.

Y ser lider, ademds de depender de habili-
dades y actitudes personales, es algo que tam-
bién (al menos en parte) se debe aprender.

Estimular apropiadamente, rectificar y
reprender en caso de necesidad, sustituir
cuando es necesario, son actividades que el
estratega debe considerar en todo momento.

¢QUE RESULTADOS?

El estratega militar debe saber cuando ha
alcanzado la victoria (o ha sido derrotado).
Muchas veces no es necesario aniquilar
totalmente al oponente.

De la misma manera el disenador debe
establecer, antes de iniciar su trabajo, cudles
son los pardmetros a utilizar para evaluar los
resultados de su trabajo y cudndo éste ha
sido exitoso o no. S6lo en funcién de estos
objetivos, puede saber cual es la estrategia
apropiada.

Sun Tzu establece que:

Aguellos que no estan totalmente cons-
cientes de las estrategias que son des-
ventajosas, no pueden estar completa-
mente conscientes de las estrategias que
50N ventajosas.

Por lo tanto, no es suficiente establecer
requerimientos de disefio como parametros
ce evaluacion (por ejemplo: mds legible, o
mas comodo, o mas barato).

Los requerimientos son medios en una
estrategia, no son fines (y esta es una gran
diferencia entre desarrollar estrategias v los

objeto a disenar. Incluso puede desarrollar-
se una gran tensidn enltre requerimientos de
diseno (siempre en el plano ideal del “buen
disefo”) v los objetivos de la estrategia (siem-
pre en el plano de la eficiencia).

En el diseno, muchas veces el éxilo se
alcanza en verdad, al satisfacer muchos otros
aspectos que incluso no han side mencio-
nados en el briefing:

Muestro trabajo es darle al cliente, en
tiempo y costo, no lo que desea, sino lo
que nunca sofié que deseaba y que
cuando lo tenga lo reconozca como
algo que siempre habia deseado.”

Ni un hada madrina te saca de
tantos problemas, como un vestido
negro Y si perdemos?

Parte importante de cualquier estrategia es
tener un “plan B”, es decir, al menos una
opcion viable, en caso de que las cosas no
sucedan como se ha pensado.

Normalmente esto es algo que el
disenador no contempla, pues se contenta
con "entregar el proyecto” y casi nunca esla-
blece, como parte de estrategia, opciones que
le den flexibilidad para adaptarse a impre-
vistos, o simplemente a malos resultados.

La flexibilidad y capacidad de adapta-
cion al cambio en una esirategia hoy son
fundamentales, pues por un lado el ambien-
te de incertidumbre crece en todos los dm-
bitos y por otro debemos reconocer, desde
el inicio, que las cosas estdn cambiando muy
rapidamente.

En este sentido es necesaria la elabora-
cién de escenarios sobre el problema.

Para construir escenarios, necesilamos
un proceso que nos ayude a escapar
del marco mental dominante. Una am-
plia variedad de perspectivas debe ser
reunida desde el exterior, asi como des-
de el interior. Desde estas perspectivas,
se deben combinar la imaginacion vy la
l6gica para escribir historias del fuluro.®
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Ninguna mujer sabe lo que quiere,
asta que lo ve puesto a otra

Tradicionalmente, los disefadores se preo-
cupan de que alguien les copie una idea, un
diseno. En esta época, la preocupacién se



extiende a algo mas abstracto, como lo es
copiar una estrategia.

Tal vez deberiamos de dear de preocu-
parnos porque alguien copie lo pasado y
concentrarnos en generar ung idea nueva y
duradera, que tenga continuidad. Este es otro
aspecto pocas veces contemp ado. Creemos
que si disefiamos algo bien y con éxito, nues-
tra labor esta terminada... una vez mas olvi-
damos que los cambios hoy en dia se dan
rapidamente.

Sun Tzu dice:

Una vez que el reto es enf-entado y el
triunio es prolongado, la Estrategia se
convierte en algo que hastia vy el vigor
disminuye...

Cuando la Estrategia es algo hastiado y
el vigor ha disminuido,

Cuando la fuerza esta en peligro y los
recursos desmantelados,

Otros lideres se levantardn,

Para aprovechar la oportunidad de esta
falla.

Una vez mds es necesario elaborar esce-
narios confiables que orienten la toma de
decisiones en el futuro, incluso en el caso de
tener éxito con la primera estrategia.

El seguimiento constante es lo Gnico que
puede asegurar, para una empresa, la capa-
cidad de mantener la ventaja competitiva
desarrollada.

Tanto los disenadores como las empre-
sas deben ser conscientes de que no basta
un esfuerzo aislado, de hecho, esto seria un
desperdicio de recursos; lo importante es
mantener una vigilia constante, para detec-
tar a tiempo cambios que puedan poner en
peligro a la organizacién,

VER EL FUTURO

En lineas anteriores hemos mencionado la
necesidad de generar escenarios confiables.
Muchos consideran que un escenario es una
especie de ficcion, en la que se “opina” sobre
lo que puede pasar. Nada mis lejano de la
verdad.

Los escenarios se desarrollan con base
en técnicas especificas y el dsenador debe-
ria conocerlas —al menos las principales- para
poder seleccionar las mds adecuada al caso.

Los escenarios son cada vez mds utiliza-
dos para orientar la toma de decisiones en
las empresas. Su formulacién depende de
maltiples factores:

Hay caracteristicas dominantes que pa-
recen persistir bajo cualquier escenario.
A éstas las llamamos elementos prede-
lerminados [...] Otro aspecto lo llama-

mos fuerzas directrices. Estas pueden ser
relacionadas con las corrientes predo-
minantes bajo el mar. |...] una dltima
capa la forman las tendencias actuales.
Estas son como las corrientes en la su-
perficie mas viables y pueden aumentar
o disminuir en distintos ciclos™.*

Elaborar escenarios es una tarea comple-
ja, que normalmente requiere de la reunién
no solo de varios especialisias, sino de espe-
cialistas bien informacdos.

Los puntos expuestos buscan tan sélo
despertar la conciencia de los disefadores
sobre las implicaciones que surgen al abra-
zar la tendencia de “estrategias de disefio”.
Estas no son una sofisticacion mas de los tra-
dicionales métodos proyectuales, en reali-
dad son una necesidad que surge de la in-
tensa competencia global en que se mueven
las empresas actualmente.

A lo largo del texto, se resaltan algunos
de los aspectos que el disefador actualmen-
te no domina y que en el mejor de los casos
empiezan a considerar. Resulla evidente que
el disefador estratega debera partir de co-
nocimientos y habilidades relacionados con
el pensamiento estratégico” y también apren-
der técnicas de andlisis que rebasan los con-
ceptos bdsicos que se obtienen en un curso
de mercadotecnia (y evidentemente rebasa
con mucho el tradicional marco de los mé-
todos de disefo), debera ser hibil en la ge-
neracion de escenarios, asi como en el and-
lisis de fortalezas—debilidades y tener la
capacidad de liderazgo necesaria para
instrumentar sus planes,

Evidentemente deberd —al menos- enten-
der lenguajes que tradicionalmente han es-
tado alejados de la profesidn, como es el
contable, el econdmico, el de las ventas, el
politico y sobre todo estar consciente de los
discursos emergentes como el ecoldgico y
de sus implicaciones en el desarrollo de es-
trategias de disefo.

Deberd también ser consciente de que
el estratega no se preocupa por cuesliones o
factores que tradicionalmente los
disefadores han valorado o incluso han con-
siderado como sus fortalezas. Tal es el caso
de los factores estéticos. A la estrategia le im-
porta la eficiencia, no la estética. Lo mismo
sucede con otros valores y actitudes.

Por otro, lado la vision estratégica
refuerza, incluso demanda en gran medida,
otras habilidades que los disefiadores han

“igual que la anterior.

cultivado, como el pensamiento critico y la
capacidad de generar distintas soluciones a
un mismo problema.

Quedan abiertas otras preguntas ya for-
muladas, como aquéllas relacionadas con
la formacion del disenador. Entre otras: Zes
necesario que el estratega sea un especialista
en semidtica?, édebe saber dibujar?, iqué
tanto debe saber/hacer de lo que hemos lla-
macdo tradicionalmente “disefador”? Y tal vez
la mas trascendente de todas: ila formacidn
de disenadores-esirategas forma parte de las
licenciaturas tradicionales o estd surgiendo
una nueva profesion?
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