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os el Futuro

Después de un afio en que se presentaron cambios drasti-
cos en el ambito politico, econdmico y cultural, ahora que lo
unico inamovible es la transformacion, vemos surgir nuevos
paradigmas de participacion y solidaridad social.

La educacién prevalece como el ambito en que se fincaran
las mejoras que sustenten la igualdad y generen sociedades
mas armonicas Y justas. La educacién debe crear agentes
de cambio que respondan a las demandas cada vez mas
exigentes de un pueblo mejor enterado.

Ante estos retos la universidad deja su papel de educacion
formal y asume su rol protagénico en todos los sectores.
Tenemos un rol protagénico en las transformaciones del
futuro.

El Colegio Jurista es el futuro. Y asi damos la bienvenida al
2019.

Durante el 2018 en el Colegio Jurista alcanzamos diferentes
logros que nos han permitido vislumbrar el futuro con opti-
mismo: la firma de alianzas internacionales, acuerdos de
intercambio institucional de planes de estudio y practicas
académicas, animados por un futuro que exige la apertura a
otras culturas y puntos de vista. El universitario debe estar
abierto a las creencias, practicas y doctrinas del mundo. No
puede encerrarse en una ideologia doméstica.

Los triunfos obtenidos en competencias nacionales, nos per- |
miten forjar un espiritu de participacién y logro entre nuestros
estudiantes. Dotarlos de las herramientas necesarias para
enfrentar a los mejores y salir victoriosos. Se trata de un
ejercicio de poder consuetudinario. El afio que concluye re-
presenté para el Colegio Jurista ademas de los convenios, la
ampliacién de nuestra oferta educativa a nivel preparatoria,
licenciatura, maestria y doctorado.

Este aflo mejoramos y extendimos nuestras instalaciones,
laboratorios y salas. Sabemos lo importante que es contar
con una universidad que mejore el aprendizaje en aulas
equipadas, espacios recreativos, salones de juicios orales y
nuestro centro de idiomas. Ante esto, puedo asegurarles que
juntos construimos un futuro prometedor y feliz.

iMucho éxito a la familia del Colegio Jurista!

Jorge Manuel Manrique Morteo
Rector del Colegio Jurista
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EDITORIAL

La confianza
es rentable

Estamos en una era donde el consumo colaborativo,
uso de redes sociales y tecnologias en tiempo real nos
llevan a comportamientos analogos al trueque, o sea, a
intercambiar o compartir un articulo.

Vivimos una economia donde lo mio es tuyo y donde
la confianza en el otro es la piedra angular de todo el
proceso.

El consumo colaborativo es el inicio de una transfor-
macién en nuestra manera de pensar sobre la oferta 'y
la demanda. La tecnologia incrementa la eficiencia y el
tejido social de confianza hace que compartir cosas sea
mas facil. Llegar a ese punto de colaboracion y confian-
za con el nicho de mercado adecuado requiere:

1. Identificar las propias habilidades. Las personas
se percatan del poder de la tecnologia para liberar la
capacidad que se tiene en desuso y dar valor a toda
clase de activos, desde habilidades hasta espacios o
posesiones materiales, que antes no habian identifica-
do que podian ser utiles para alguien mas.

2. Tener en cuenta que el uso que se le da a las cosas
y las experiencias que se pueden vivir con ellas. Ya

es obsoleto el interés en adquirir bienes que terminan
archivados en el armario o en los estantes de la biblio-
teca, porque sélo se usan una vez.

3. Aprovechar la tecnologia para crear confianza:

En la red hay millones de aplicaciones o redes sociales
que segmentan los nichos de mercado de acuerdo con
sus necesidades o gustos. Esto permite que se pase de
ser consumidor pasivo a creador de contenidos con una
simple publicacion. A través de estos medios se puede
recolectar informacion que esta a la vista de todos los
miembros de dicha comunidad. Comentarios, likes 'y
recomendaciones se convierten, asi, en el punto dife-
rencial que permitira llegar a mas publico gracias a una
reputacién mas reconocida.

4. Buscar personas, no transacciones. Los nuevos
microempresarios de la era digital deben basarse en

el relacionamiento de personas y no en transacciones
vacias. Se trata de empoderarse de su idea de negocio
a través del consumo colaborativo y encontrar cone-
xiones significativas.

5. Pasar de una época de derroche a una mas
autosostenible. Centrarse en brindar experiencias
agradables y Unicas ofrece mayores posibilidades para
que su reputacion sea optima y, por ende, la confianza
del posible cliente hacia usted determine su éxito en la
transaccion.

6. La reputacion es el eje. Cada persona tiene la
capacidad de moldear su reputacion. Sélo debe em-
pezar por escuchar a su nicho de mercado y tomar
decisiones de acuerdo con los datos que recolecte. Hay
que entender que la reputacion tiene un valor y éste se
convertira en una especie de “moneda de la suerte” que
determinara si alguien confia o no en usted.

7. Las redes de confianza y el capital de reputacion
que generan éstas, reinventaran los conceptos que se
tienen sobre la riqueza, mercados, poder e identidad
personal.

Por ello, es necesario crear vinculos de confianza con
su publico objetivo. Un cliente feliz traera siete posibles
clientes, sélo debe crear ideas llamativas que lo hagan
unico y marcar asi la diferencia en el mercado. Esta for-
mula no sdlo lo hara unico, sino también especial para
su nicho y, en la medida que esto ocurra, su reputacion
se afianzara.

En el Colegio Jurista, también aprendemos a confiar y
ser confiables. Es nuestra columna vertebral.
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ACTUAL

El lider siempre innova
Un lider “adivina” el futuro

Cuando sabe qué vendra en diferentes ambitos, puede
generar las respuestas mas convenientes y anticiparse a
la competencia. El ser visionario no sélo determinara la
permanencia en el mercado sino también la expansion que
pueda generar.

Si durante mucho tiempo se asumié que el devenir es algo
impredecible o vedado, actualmente se cuenta con multi-
ples herramientas para generar certidumbre en diferentes
escenarios, aun en aquellos que todavia no aparecen.

El secreto para anticiparse a lo que vendra se llama inno-
vacion. Para ello los lideres innovadores tienen tres pre-
ceptos:

1. Se permite errar. Sabe que experimentar es parte del
conocimiento y suele afrontar las vicisitudes como “pago”
de su experiencia y eventual triunfo. Este permiso tacito le
permite salir del convencionalismo y zona de confort.

2. Romper algunas reglas obsoletas. Si esta dispuesto
a innovar y romper viejas politicas y practicas, asi como
asumir ciertos riesgos, es posible que aumenten las opor-
tunidades de negocio y de vida.

3. Probar nuevas formas de hacer negocios. Si durante
mucho tiempo se estandarizaron procesos en la planifi-
cacion estratégica, gerencia de calidad, ventaja competitiva
sustentable y otras, es momento de incorporar estrategias
que innoven el convencional mundo de decidir.

Fotografia cortesia / freepik.com



Quitar los modelos convencionales de hacer las cosas
no es facil. Para lograrlo es recomendable tomar de
lleno estas acciones:

1. Adquirir un departamento o empresa completa de
Investigacion y Desarrollo. De esta forma no solo se
generaran continuamente ideas exitosas sino que se es-
tablecera una reputaciéon empresarial de buscador per-
manente de ideas.

2. Cambiar las asignaciones de cada uno de los ge-
rentes o jefes de area cada 36 meses. De esta forma se
asegura continuidad en los planes de desarrollo pero se
evita el anquilosamiento.

3. Incluir gente “extrafia” en la junta directiva. Lo im-
portante es huir del conservadurismo y salir de nuestras
areas de confort. Se requieren visiones nuevas, aleja-
das de las lineas estandarizadas.

4. Contratar instructores extrafos para la capacitacion
en la oficina. Esto genera mayor expectativa y mejores
resultados que si los imparte un miembro de “casa”.

5. Buscar clientes y proveedores no convencionales.
Integrar personas diferentes creara una imagen de in-
clusién y diversidad.

6. Ser feliz con la tensién y evitar el consenso. Quien
quiere innovar no espera que todos estén de acuerdo.

7. Reemplazar al CEO con alguien completamente di-
ferente. Al menos periédicamente hay que experimentar
con nuevos lideres que privilegien competencias dife-
rentes en sus equipos de trabajo.

8. No privilegiar las presentaciones sino los resulta-
dos. A la inversa se crean paradigmas obsoletos y se
tiende a imponer forma sobre fondo.

9. Conseguir gente externa a su industria. La idea es
conseguir equipos de trabajo multidisciplinarios para do-
tar de versatilidad a la firma.

10. Diversificar las habilidades. Cursos, preparacion
continua, conferencias, son algunas ideas para lograrlo.

ACTUAL

11. Vender una pequefa cantidad de acciones a perso-
nas externas. Arriesgarnos a cosechar diferentes puntos
de vista puede generar la innovacién continua.

12. Cambiar los departamentos a nuevos lugares que
sean mas inspiradores. El cambio siempre alienta.

13. Colocar gente internacional en puestos de geren-
cia. Esta es una manera muy sencilla de que la empresa
se conciba como una empresa internacional.

14. Abrir canales de comunicacion. Los buzones en
cada departamento hacia el area fabril generan sen-
sacion de conexion en todas las areas de trabajo y es-
timulan la expresion de inquietudes y la apertura a ge-
nerar soluciones.

15. Establecer nuevas subsidiarias. Esto es sinénimo
de crecimiento vertical y oportunidad de generar nueva
riqueza.
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ACTUAL
ACTUAL

Los egresados “fuera de la realidad”
0 sin conocimientos contextualiza-
dos, demoran hasta un anoy medio
para incorporarse a la poblacion
econdmicamente activa; y cuando
finalmente lo logran su producti-
vidad laboral es de 25 a 50% inferior
a sus colegas, dice Jorge Manrique,
Rector del Colegio Jurista.

Egresados del pais
del “Nunca Jamas”

Los estudiantes “descontextualizados” son aquellos que no vinculan sus conocimientos con la realidad. Asi,
realizan de manera automatica sus labores sin identificar el sentido de lo que hacen. “Les resulta muy dificil
identificar el sentido de su labor. Ignoran la trascendencia del trabajo, la misién que generan”, menciona Jorge
Manrique, Rector del Colegio Jurista.

Fotografia cortesia / freepik.com



Estos estudiantes que viven fuera de la realidad son
los que estudian con planes obsoletos y carecen de
practicas profesionales. Ignoran referencias profe-
sionales en su propio pais y no tienen parametros de
lo que se realiza en otras naciones, apunta.

La descontextualizacién a la que alude el Rector ge-
nera que los egresados tarden hasta seis veces mas
el tiempo para tener una oportunidad laboral respecto
a estudiantes bien ubicados y el desempefio es de
25 a 50% menos productivo respecto a los alumnos
altamente motivados y que tienen conocimientos con-
textualizados.

De acuerdo al experto, “en las aulas deben generarse
casos practicos y actuales. Las universidades deben
establecer acuerdos con la iniciativa privada para
generar practicas y bolsas de trabajo, pero también,
crear alianzas con otras instituciones de educacion
superior que aseguren una mentalidad globalizada y
actual en los estudiantes”.

Manrique menciona que de acuerdo con las estadisti-
cas de diversas firmas de reclutamiento y seleccion
de personal, “la actitud es la principal caracteristica
que se busca en los egresados. Dan por hecho los
conocimientos formales, y por ello buscan profesio-
nistas interesados en aportar soluciones, emprende-
dores con ingenio, capaces de innovar.

Esas caracteristicas so6lo las tienen los estudiantes
que contextualizan sus conocimientos”.

ACTUAL

Cinco maneras de generar
estudiantes contextualizados son:

Practicas dentro y fuera del aula. El conocimien-
to meramente tedrico no funciona en ninguna
profesion.

Ejemplificar con casos reales. El aula debe ser
un laboratorio vivencial de la vida econdmica,
politica y social del pais.

En cada asignatura se deben presentar las
aportaciones a la carrera en general y los obje-
tivos a alcanzar.

Es importante generar practicas profesionales

dentro de la Iniciativa Privada y estar en con-
tacto con ella para revalorar y adecuar planes de es-
tudio.

Las alianzas estratégicas con instituciones de
otros paises logran una visidn global del conoci-
miento y favorecen la contextualizacion.

Para Jorge Manrique, los egresados que mayor
éxito tendran en los proximos 10 anos seran aque-
llos que mas se involucren en las necesidades
sociales, y desde las aulas planeen como generar
mas soluciones y propuestas a expectativas prede-
terminadas.
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BAJO LA LUPA

Bajo la 6ptica deportiva, aprendimos a detectar
los factores de éxito académico y de vida

La estabilidad emocional juega un rol fundamental
para determinar el grado de excelencia al que un
alumno puede aspirar. Los altibajos emocionales
no permiten el mejoramiento continuo. La felicidad
y entusiasmo, en cambio, si catapultan al indiviuo.

De manera simultanea, hoy sabemos que el
entorno juega un rol crucial sobre el desempeno.
Asi, familia y amigos, por ejemplo, deben tender
a los mismos objetivos que el alumno, presentar
intereses analogos. Si no es asi, el entorno resta
potencial al futuro profesionista. Se vuelve un
obstaculo.

Triunfadores provenientes de hogares disfun-
cionales y rotos son excepciones. En general se
requieren entornos felices para cimentar gente
que triunfa.

Ahora analicemos las emociones. Existe una re-
lacion directa entre el niumero de apoyos o acti-
vidades a las que una persona dedica su tiempo
y su estabilidad emocional. Esas actividades son
las tareas profesionales, académicas, sociales,
personales o familiares en las que una persona
invierte sus esfuerzos.

Tales actividades, al ser tan importantes para
quien las realiza, se convierten en sus pilares
animicos y generan la estabilidad emocional. Y si
se pretende un rendimiento continuo, es impres-
cindible vivir de forma estable. Sélo en la ficcion
las personas con marcada bipolaridad generan
carreras exitosas.

Cuando un estudiante tiene cuatro o cinco puntos
de apoyo (actividades), le proporcionan una mar-
cada estabilidad emocional. Pero si se persigue el
maximo rendimiento en una actividad, como el éxi-
to en una profesién determinada, esta estructura
multifactorial la limita.

Esto porque con la poca dedicacién a cada una de
las actividades se complican las posibilidades de
alcanzar la excelencia en alguna de ellas.

D
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“Se requieren
al menos diez mil
horas de practica

i

Cientificamente se requieren al menos diez mil
horas de préactica para lograrlo. Por el contrario,
si un alumno tiene sélo una o dos actividades de
interés, pone en riesgo su estabilidad animica. Es
decir, muchas actividades dispersan el rendimien-
to continuo y el alcanzar el maximo desempefio,
unas pocas vuelven muy fragil emocionalmente al
futuro profesionista.

Entonces, la estructura ideal, aquella que mas fa-
cilita el rendimiento, esta formada por tres puntos
de apoyo, tres actividades entre las que se en-

cuentra aquella en la que pretende ser excelente.

Finalmente, es necesario valorar si los distintos
componentes del entorno suman, restan o no
interfieren en el rendimiento de una persona. Si
esta lleno de amigos que sélo aspiran a aprobar
un curso, que no buscan la excelencia, restan el
potencial del alumno porque tienen un nivel de

BAJO LA LUPA

ambicion diferente y sus estilos de vida también
son diferentes. Hay incompatibilidad de intereses.

Para alcanzar el alto rendimiento, la aportacion del
entorno deberia ser positiva o, por lo menos, no restar.
Si quieres ser un triunfador, debes estar con gente que
lo sea.

Las creencias son otro factor que determinara el éxito
profesional. Las creencias rigidas y limitantes son las
que entorpecen el desemperfio de excelencia. Las rigi-
das, porque no se adaptan a la complejidad cambiante
de la realidad, y las limitantes porque generan expecta-
tivas negativas sobre la accién.

Entre mas cosas intocables tiene una persona, menos
posibilidades alberga de ser feliz. Debemos analizar si
nuestras creencias son o no asequibles. Predeterminar
que es posible tener errores en el desempeiio pero que
esto es parte del aprendizaje para ser mejores.
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LIBRETA

RAVAGINISS
NO IMAGINADAS
PARA ESTUDIAR

CRIMINALISTICA

1. Esta de moda. Las series televisivas impulsa-
ron la importancia y relevancia social de los Crimi-
nalistas en el esclarecimiento de los actos delictivos.
Investigar se convirtié en una actividad glamorosa que
antes solo estaba confinada a oscuros laboratorios.

2. Pragmatismo. Se trata de una carrera en la
que no sélo se presentan teorias, sino que se vive
momento a momento todo lo aprendido en el aula. Se
convierte en una profesién que impacta directamente
en la sociedad.

3. Pensamiento inductivo-deductivo. La tec-
nologia se visualiza como una simple herramienta,
pero las hipétesis y resultados se logran con la ca-
pacidad de observacion y analisis del profesionista.

4. Prestigio social. Al ascender el nimero de
crimenes de alto impacto social el Criminalista se
posiciona como un importante actor en el restable-
cimiento de la seguridad y armonia social.

5. Diversidad. Se trata de una carrera que cada
dia plantea retos nuevos a sus egresados. No se trata
de respuestas hechas y anquilosamiento en el ejerci-
cio profesional. Cada dia plantea nuevos retos y ex-
periencias en el campo laboral. Nada esta escrito.

6. Multidisciplinario. Es una carrera en la que
convergen distintas disciplinas como psicologia,
balistica, antropologia, medicina, arquitectura y otras.

7. Amplio campo laboral. Cada dia se multipli-
can opciones de trabajo en esta carrera, en las que se
contratan no sdlo en instituciones publicas sino en el
sector privado.

8. Experiencia paga. A diferencia de otras carre-
ras, en ésta la experiencia representa un plus de casi
el 50% en las percepciones.

9. Aprendizaje continuo. Se trata de una pro-
fesion en la que cada dia se implementan nuevas tac-
ticas y usos tecnoldgicos, lo que augura la vigencia en
el campo de trabajo y tiene asignaturas de autoges-
tién y direccion.

10. El salario promedio de los recién egresados
es de 10,000 pesos mensuales, lo que permite que el
retorno de inversion en la carrera sea, en promedio,
de un ano.

Fotografia cortesia / freepik.com



CONTROVERSIA

Tendencias
que cambiaran

universitarios

Cambios radicales en las ofertas y expectativas de consumo incidiran
en la manera en que los egresados universitarios prestaran sus servicios profesionales.
Este es un breve recuento de lo que se avecina.



CONTROVERSIA

Streaming wars. La difusion de contenidos mul-

timedia se trasforma y surgen mas alternativas a
Netflix y HBO. Desde YouTube a Screening Room, que
ofrece peliculas en cartelera para disfrutar en casa,
todas compiten para ganarse un hueco entre los consu-
midores. Para conseguirlo, ofreceran nuevos servicios
afnadidos y mas diversificacion de opciones.

Esto volvera a los consumidores mas exigentes y selec-
tivos. Los graduados tendran que generar valores agre-
gados a su actividad fundamental porque el mercado
percibe que siempre hay algo mas y mejor. Se percibe
que la inversién por un servicio debe maximizarse.

Consejo: Establecer de manera continua valores agre-
gados al servicio profesional. Por ejemplo, la creacion
de al menos tres escenarios posibles ante un caso
juridico y las resoluciones, ventajas e inconvenientes de
cada uno de ellos presentados como cuadros compar-
ativos.

Diversidad e interseccionalidad. Para conseguir

alcanzar a los publicos mas jovenes y concientiza-
dos, las empresas tendran que cambiar su filosofia para
incluir valores como la diversidad, interseccionalidad e
inclusién social. La Generacion Z no duda en participar
en movimientos contra el sexismo y a favor de la diver-
sidad social, por lo que mas companias se ven presion-
adas para mejorar en estos términos.

Los egresados universitarios deberan “vivir’, no solo
pregonar el respeto e inclusién y ser agentes activos
del cambio social. No es mera accién altruista, es ser
parte del respeto y diversidad de manera contundente.
No es opcion la lucha por los derechos humanos. Es
una obligacion de cualquier futuro profesionista.

De la URL a la IRL (in real life). El comercio de-

tallista sigue vigente. Muchos gigantes del e-com-
merce decidieron abrir tiendas fisicas para conquistar
nuevos canales de marketing, como Alibaba o Amazon.
De esta manera, estas tendencias combinan los com-
ercios tradicionales con sofisticados sistemas de pago
online. Todo ello impulsado por los consumidores, que
todavia valoran poder ver y tocar los productos antes

de adquirirlos. Esto sélo afecta a este sector. Algu-

nas aplicaciones pasan al mundo real, como Bumble,
aplicacion que invita a sus usuarios a conocerse y tener
citas en su espacio fisico. Esto genera un aparente
retroceso a los inicios del comercio electrénico.

Los clientes potenciales quieren “probar” antes de
adquirir productos o servicios. Los recién egresados
enfrentaran un mercado en el que tendran que multiplic-
ar garantias de sus servicios y resultados contundentes
antes de la contratacién, por ejemplo.

4 Internet of ears. Los asistentes de voz ya estan
aqui y parece que tienen la suficiente fuerza como
para quedarse. Amazon Echo con Alexa 'y Google
Home fueron los primeros en avanzar en esta direccion,
pero esta evolucionando para ir mas alla del Internet of
Things. Los consumidores desean, entre otras cosas,
poder cambiar de canal o apagar la luz con tan sélo
decirlo.

&Y qué ocurre en el mercado laboral? Que los recién
graduados deberan maximizar su capacidad de interp-
retar los deseos de sus clientes a velocidades limites,
acortar tiempos de resoluciones y multiplicar las solu-
ciones. Se requiere mucha practica profesional previa
para acceder a los futuros mercados. Y las universi-
dades lo saben.

Mood food reaches mass-market. La buena

alimentacion no solo tiene un impacto en el bie-
nestar fisico, sino también mental y los consumidores
cada vez son mas conscientes de ello. Por eso, mar-
cas como Pizza Hut y su Blue Monday Pizza intentan
abrirse un hueco en el mercado de las marcas ligando
sus productos a esta tendencia. Pero esto no sélo
compete al sector de alimentos y bebidas sino también
a los profesionistas del futuro, que deberan orientar sus
servicios al bienestar de sus consumidores. Deberan
ser profesionistas autosustentables.

Un abogado, por ejemplo, debera minimizar las interac-
ciones estresantes a sus clientes y volver “divertidos” la
preparacion a un juicio, por ejemplo. Se volvera un guru
en el bienestar de cada cliente.

S
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La realidad aumentada ha llegado para quedarse.

En 2017, la realidad aumentada (AR) consiguio
convertirse en un must-have de la tecnologia, con
experiencias como Pokémon Go. Cada vez se po-
dra ver mas esta tecnologia en nuevas y sofisticadas
aplicaciones, como en probadores de ropa, espejos 0
deportivas.

Los recién egresados del futuro entonces se conver-
tiran en buscadores acuciosos de las tecnologias de
informacion que maximicen el rendimiento y vuelvan
emocionantes los entregables al cliente. La interaccién
con los profesionales del futuro debe ser una grata
experiencia de vida.

Lujo Hipster. El lujo empalagoso y opulento que

triunfé en las ultimas décadas ya no atrae a las
nuevas generaciones. Los Millennials prefieren un lujo
basado en disefios modernos, menos ostentosos y ex-
periencias que se adapten a sus gustos personales.

Esto implica que los graduados de unos cuantos afos
deberan generar sistematicamente “trajes a la medida”
para cada uno de sus clientes. No se trata de deslum-
brarlos sino de ofrecerles servicios sencillos y funcion-
ales, de beneficios cuantificables y duraderos.

Bradlessness. Las marcas blancas ya no se rel-

acionan con la falta de calidad. Muchas empresas
emergentes ya ofrecen productos premium a un precio
asequible, ligadas al modelo de consumo Millennial,
ofrecen también un disefio atractivo y minimalista. Todo
libre de gluten, sin conservantes artificiales y en conso-
nancia con el medio ambiente por ejemplo.

Esto en los servicios profesionales se traduce en
oficinas sencillas y funcionales, incluso compartidas,
reduccion de tiempos de interaccidn innecesaria, juntas
breves, teletrabajo y educacion a los clientes para que
sean ellos los que puedan medir el propio desempefio
profesional.

CONTROVERSIA

Adult play. Los adultos también saben disfrutar

como nifios. Por eso, las experiencias anti-estrés
basadas en los juegos infantiles son una de las tenden-
cias que esta triunfando entre los adultos.

Desde colorear Mandalas a castillos hinchables, pasan-
do por piscinas de bolas, estos servicios triunfan como
forma de desconexién basada en la afioranza. Y quien
se gradué en los proximos afos debe saber generar
servicios que aunen la informacién/educacion a sus
clientes con la diversion y el disfrute.

Los profesionistas serios y acartonados ya seran obso-
letos incluso en las profesiones tradicionales y serias

como los abogados.

1 O New Adulthood. Los Xennials, aquellos adultos
de entre 30 y 45 afios que se ven demasiado

mayores para ser Millennials y demasiado jovenes

para pertenecer a la Generacién X van a ser un tipo de

consumidor a tener muy en cuenta, disfrutando de las

nuevas experiencias pero desde un punto de vista mas

adulto y refinado. Esto es: cada cliente es Unico y los

profesionistas del futuro deberan tratarlo asi.

¢Listos para tales retos? Las universidades ya se
preparan para ello.
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Armonizar diferencias, gestionar acuerdos

En las empresas actuales convergen colaboradores de hasta cuatro diferentes generaciones, lo que implica motiva-
ciones, conceptos de lealtad y formas de trabajo diferentes. En la medida que los directivos de Recursos Humanos
comprenden las diferencias entre cada uno de sus empleados es posible generar practicas y politicas que resulten
universalmente convenientes y positivas para alentar el desempefo. La clave para ello, segun los expertos, es la
comprensién de cada una de las caracteristicas que conforman a cada generacion.

Tan analogos pueden ser los puntos de vista de una persona nacida en determinado periodo, que ahora los instru-
mentos mercadolégicos se sefalan en base a fechas de nacimiento mas que a factores socioeconémicos, y Recur-
sos Humanos puede contar con una herramienta ideal para “leer” trasfondos de conductas, aspiraciones y manera
de encarar el trabajo.

D
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A la “Torre de Babel” corporativa donde convergian em-
pleados de diferentes nacionalidades y culturas debe
sumarse otro factor de heterogeneidad: el escollo entre
generaciones que representan las barreras de edades,
ideologias, gustos y maneras distintas de entender los
negocios y el mundo general. Si antafio los mercadolog-
os dividian su mercado potencial en clases socioeco-
ndémicas, ahora lo hacen basados en grupos de edades
para aglutinar mayores analogias entre ellos. Tales gru-
pos generacionales, con valores y visiones acendrados,
ahora conforman equipos laborales con perspectivas y
métodos de trabajo aparentemente opuestos.

¢ Quiénes conforman ahora el capital
humano de las empresas? En general
puede hablarse de cuatro generaciones:

La “generacion silenciosa” o de los tradicionales, que
comprende a quienes nacieron entre 1925 y 1945, se
caracteriza por profesionistas que trabajan arduamente,
son pacientes, conformistas, respetuosos e individualis-
tas. Capaces de anteponer el deber al placer. En gener-
al, se trata de individuos que obtienen satisfaccion de su
trabajo y piensan que “todo tiempo pasado fue mejor”.

Los “Baby Boomers”, nacidos entre 1946 y 1964, dest-
acan por su optimismo, gusto por el trabajo en equipo,
preferir ambientes de trabajo democratico, humano y
casual pero al unisono poseen un toque egocéntrico
para gestionar y delegar. En esta generacion se encuen-
tra el mayor numero de adictos al trabajo.

La “generacion X”, nacidos entre 1965 y 1982, corre-
sponde a quienes les tocd la transicion tecnoldgica y
se encuentran liberados de los prejuicios tradicionales.
Tienen mucha confianza en si mismos, gustan de la
informalidad, son personas escépticas, creativas, im-
pacientes y con una alta dosis de cinismo. Poseen po-
bres destrezas para relacionarse y al mismo tiempo, no
se intimidan ante la autoridad. Son los pioneros de las
politicas de flexibilidad y conciliacion. Generacion rica
en emprendedores.

REPORTAJE

La “generacién Y” es de quienes los nacieron entre 1983
y 1997. Se caracterizan por su optimismo sobre el fu-
turo, les gusta luchar, son tenaces, tienen capacidad
para multiples tareas y necesitan supervision y estructu-
ra. Tienen poca o ninguna experiencia laboral. Son mas
individualistas que generaciones anteriores y reivindican
la autonomia en sus opiniones y actuaciones, situando
su ambito personal por encima de consideraciones de
orden laboral y social.

Tecnologia de la informacién:
gustos y desconciertos

Hay muchas formas de identificar una brecha gener-
acional. Un punto clave se establece mediante el uso
digital. La consultora LexisNexis elabor6 un estudio que
examina como se utiliza la tecnologia en los lugares de
trabajo.

Asi se determiné que el 75% de quienes integran la gen-
eracion de los “baby boomers” cree que el uso de PDAs
y teléfonos moviles contribuyen a empeorar los modales
en el lugar de trabajo, y que utilizar un portétil en una
reunion supone una distraccion. Solo el 44% de la Gen-
eracion Y esta de acuerdo con estas ideas. Ademas de
distraer, los integrantes de los “baby boomers” tampoco
parecen tener demasiada fe en la utilidad de acudir a
una reunion con una PDAs o un portatil, ya que sélo el
23% los considera herramientas eficientes, mientras que
la mitad de la Generacion Y cree lo contrario.

Otra discrepancia surge en torno a los blogs. El 73%
de los “baby boomers” no cree aceptable bloguear so-
bre asuntos relacionados con el trabajo, mientras que
el 50% de quienes pertenecen a la generacion X e Y si
lo considera apropiado. Mayor es aun la diferencia con
respecto al acceso a redes sociales desde el trabajo: el
62% de los profesionales jovenes lo hace habitualmente,
frente al 13% de los mayores.

Las discrepancias anteriores provienen del hecho de
que los jévenes pasan mucho mas tiempo en Internet y
tienden a eliminar la frontera entre tareas profesionales
y personales. Visitar redes sociales, blogs, sitios de no-
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REPORTAJE

ticias, foros o webs con contenido multimedia son activ-
idades a las que dedican mas tiempo quienes integran
las generaciones X e Y.

Otro asunto analizado por el estudio es el de las multitar-
eas, que se genera a partir de la utilizacion simultdnea
de cuatro aplicaciones diferentes (e-mail, navegadores
de Internet, mensajeria instantanea y el paquete Micro-
soft Office). Una vez mas, se evidencia la brecha gen-
eracional: los jévenes acumulan casi el doble de tiempo
(20.5 frente a 11.9 horas) sumando el total de horas ded-
icadas diariamente a estas tareas.

Entender las diferencias

Cristina Simon, investigadora del Instituto de Empresa,
dice que las experiencias sociales definen con mas clar-
idad a cada grupo generacional. Por ejemplo los tradi-
cionales, nacidos en las épocas de guerra y posguerra,
fueron criados en entornos de escasez, lo que fragua va-
lores relacionados con la austeridad y la defensa de un
conjunto de bienes comunes fundamentales para la so-
ciedad como la paz y la prosperidad nacional. Los Baby
boom generan todo un conjunto de fenédmenos sociales
basados en una fuerte reaccion a sus padres, como son
el movimiento hippie o la revolucién femenina o el divor-
cio. “Tanto los X como los Y poseen entornos menos car-
acterizados socialmente, en mi opinién, porque forman
parte de una historia reciente todavia no suficientemente
analizada”.

Ahora, tales diferencias del entorno histérico social,
también reaparecen a la hora de enfocar el trabajo en
la empresa. Cada generacion busca algo diferente de la
compaifiia en la que trabaja.

Si lo simplificamos al maximo, dice Simén, podriamos
decir que los tradicionales son practicos y disciplinados
y se mueven por lealtad. Por el contrario, los Babyboom
son mas optimistas y son profesionales automotiva-
dos. Los X son mas escépticos con las organizaciones
y buscan sobre todo equilibrio y flexibilidad. Por ultimo,
los Y carecen de lealtad organizativa y, sin embargo,
conceden mucha importancia a las relaciones con com-
paneros y supervisores, intensa aunque no necesaria-
mente presencial.

Esto conlleva a generar diferentes conceptos de la “fidel-
idad a la empresa”. Por ello, de acuerdo a la especialista,
el concepto de lealtad paulatinamente perdié fuerza con
la llegada de cada generacién. Ademas de la evolucion
de las escalas de valores, esta pérdida progresiva de
fidelidad se debe también a la imposibilidad por parte de
las empresas de ofrecer seguridad en el trabajo.

Desde ese momento, la empresa cambia la oferta de es-
tabilidad por la de empleabilidad, lo que traslada el foco
de motivacion del profesional desde la empresa hacia
si mismo. Con todo esto, el vinculo de lealtad se debili-
ta, aunque por inercia generacional aun es fuerte en los
tradicionales y Baby boom.

De acuerdo con Adwoa Buahene, autora de “Loyalty un-
plugged”y consultora de Recursos Humanos de empre-
sas multinacionales en Estados Unidos, las diferencias
entre estas cuatro generaciones se ven en seis factores
organizacionales: la relacién que tienen con la autoridad,
el vinculo con la organizacion, la relacién con sus co-
legas, el estilo de trabajo, la forma de liderazgo y los
estilos de aprendizaje.

Buahene dijo que si bien estos cuatro grupos son leales,
lo que los diferencia es como definen esa lealtad. “Los
tradicionalistas son leales a la organizacion, los Baby
boomers al equipo, en un sentido verticalista, al area de
marketing o ventas por ejemplo, mientras que la Gener-
acion X al manager y la Generacion Y a sus colegas”,
diferencio.
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En cuanto a los estilos de trabajo, Buahene sostuvo que
para los Tradicionalistas es lineal, los “Baby boomers”
son mas bien estructurados, los integrantes de la Gen-
eracion X tienen una forma de trabajar flexible y para los
joévenes de la Generacion Y es fluido. A su vez, las difer-
encias son notorias respecto al periodo que cada gener-
acion le da a la empresa: los Tradicionalistas apuestan a
un desarrollo de 30 anos. Son inversores a largo plazo.
Los Baby boomers entre cinco y ocho afos, la Gener-
acién X 19 dias y la Generacion Y sdlo le da a la com-
painia “una oportunidad”.

En la actualidad, el desafio mas importante para los li-
deres senior es insistir en el balance entre vida laboral
y personal, recomendé Buahene, y agreg6: “Muchas
veces las personas rechazan un ascenso porque ven
todo lo que hay que trabajar. Y esta percepcién hay que
corregirla.”

Conciliacion de expectativas e intereses

Las diferencias generacionales condicionan las dinami-
cas de relacion en las empresas y al mismo tiempo las
organizaciones experimentan su relevo generacional.
Los niveles directivos actuales estan dominados por los
Baby boom y los X mas mayores. Son precisamente
estos niveles los que definen las culturas corporativas
y estilos de actuaciéon de las compafias. Desde esta
perspectiva, podriamos entender algunos de los des-
encuentros de los jévenes con sus entornos de trabajo,
que funcionan bajo escalas de valores que en algunos
casos son muy diferentes, menciona Simon.

REPORTAJE

Por su parte Buahene refiere que los valores de los
Tradicionales o “Generacion silenciosa” establecieron
las bases de las organizaciones modernas y muchas
veces “las empresas juzgan al resto de su personal en
comparacion con ellos”, lo que suele generar cierto de-
sconcierto entre los mas jovenes.

En cuanto a los “baby boom”, que dominan gran parte
de los puestos directivos, “impulsan la verticalidad en la
organizacion y continuamente luchan por agregar valor
a las organizaciones. A tal dinamica, explica Buahene,
se contrapone el pragmatismo de la generacion X que
en cada proyecto desea descubrir “;,qué hay para mi de
esto?” y la necesidad de opinar y decidir de la gener-
acion Y dominada por la tecnologia y creatividad.

Ante tal diversidad, ¢ estan preparados los departamen-
tos de Recursos Humanos para entender las diferencias
generacionales que existen y saben como actuar?

Para Simén, los departamentos de Recursos Humanos
estan preocupados por todo lo que pueda afectar a la re-
tencién de sus empleados. Por ello se cuestionan estas
diferencias como una posible causa a estudiar.

En cualquier caso, donde cobra mas sentido este anali-
sis es en las empresas que por su nhegocio demandan
talento joven, ya sea cualificado o no. En estos casos,
la funcién de Recursos Humanos debe revisar sus pro-
cesos basicos para hacerlos atractivos a los Y, y sobre
todo, disenar una oferta, que denominariamos un con-
trato psicoldgico, hacia sus empleados y candidatos ad-
aptada a los perfiles que busca.

Buahene es mas inclusiva: lo mas importante es que
las empresas sean conscientes que cada uno de sus
empleados, cada generacion, es distinta. “No hay que
rotularlos. Hay que asegurarse que las practicas van a
comprometer a todas las personas”, manifesto.

Talento joven

Las empresas que consideren fundamental su adaptac-
idn a las nuevas generaciones deberan revisar muchos
de sus procesos de recursos humanos. Un aspecto im-
portante de los jovenes, coinciden ambas expertas, es
su relacion con la tecnologia, “Esta condiciona en mu-
chos casos sus estandares y dinamicas sociales”.
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Otro aspecto a tener en cuenta es que la tendencia nat-
ural de los jévenes no es hacia el compromiso o la leal-
tad con una marca, sino con un conjunto de condiciones
que le hacen sentirse bien por una parte y le aportan
valor personal por otra. Por ello, desde el punto de vista
de seleccion, el refuerzo de las entrevistas realistas y la
realizacion de pruebas que tengan la doble vertiente de
diagnosticar las competencias y transmitir a los candida-
tos la imagen de empresa creativa y dinamica pueden
ser algunas claves para reforzar los procesos de selec-
cién y minimizar la rotacion no deseada en los primeros
meses, dado el coste que ello conlleva.

Asimismo, algunos estudios demuestran que los jovenes
prefieren sistemas con fuertes culturas de rendimiento,
donde se premie el resultado y no tanto la permanencia
o incluso la presencia. Esto conlleva el disefo de siste-
mas de retribucion por rendimiento, donde se prefiere
una variable a corto plazo antes que elementos a largo.

Esto también obliga a replantear la rotacion de perso-
na. Si anteriormente se vio como una “traicion”, hoy soélo
debe analizarse como una relacion temporal. Simén
explica: Tradicionalmente las
salidas de profesionales de
las empresas han sido vividas
de forma muy traumatica, tan-
to por la empresa como por el
empleado, con un trasfondo de
‘traicion’ motivado por este val-
or de lealtad que se esta perdi-
endo actualmente.

El joven abandona la empresa
porque encuentra otra opor-
tunidad mejor fuera, entiende
que éstas son las reglas del
juego e incluso no descarta la
vuelta en el futuro si se pro-
duce la situacién adecuada.
Una estrategia inteligente de
capitalizacion del talento joven
deberia replantearse la vision
de la rotacion y el manten-
imiento de la relacion desde
esta perspectiva.

Un estudio de Jac Fitz-enz sobre atraccion, retencion
y rotacién — realizado a nivel mundial entre 19,000 em-
pleados probé que las causas por las que una persona
se incorpora a una empresa no son las mismas por las
que se queda ni por las que eventualmente decide irse.

Asi, mientras lo que atrae es la posicién, la compen-
sacion, los beneficios y la estabilidad de la compaiiia,
lo que retiene es el estilo de liderazgo, el desarrollo, la
compensacion y las comunicaciones y lo que expulsa es
también el estilo de liderazgo, crecimiento laboral y sala-
rial, horario extendido y estabilidad de la empresa.

“Hago hincapié en el estilo de liderazgo porque una de
las razones basicas por la cual tenemos el problema de
la retencion de talentos es porque no entendemos a la
generacion Y, y los seguimos tratando con los mismos
estilos y formas con que nos trataron a nosotros, cuando
en realidad la expectativa de los jovenes cambié”, con-
cluyé por su parte Luis Roces, vicerrector del Instituto

Tecnoldgico de Buenos Aires.
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Dime cémo hablas

y
te diré quién eres

En las entrevistas de reclutamiento y seleccién el
lenguaje y manera de expresarse del candidato
conforma el 70% de la evaluacion mientras el otro
30% es reafirmar conocimientos técnicos y apor-
taciones a un cargo especifico, asegura Emilio
Pineda, director de la consultoria Comunicreando
y autor de “Las 20 claves”.

El experto en comunicacion asegura que el len-
guaje por si mismo, “es la principal herramienta
para convencer y no aparece un seductor o un
politico sin un manejo apropiado de las palabras,
por lo que la manera de comunicar se convierte
en una herramienta indispensable de trabajo y
atractivo personal”.

Pineda asegura, por ejemplo, que en la ultima dé-
cada se fortalece el lenguaje como principal punto
para establecer las competencias de una perso-
na a puestos gerenciales “y en la vida cotidiana
resulta mas atractivo para el sexo opuesto quien
tiene un adecuado lenguaje, respecto a quien se
expresa de manera torpe o inadecuadamente”.

El comunicdélogo es tajante: la forma de hablar
revela con claridad la manera como pensamos.
Mas alla del mensaje que transmitimos, es im-
portante elegir las palabras adecuadas y la es-
tructura que les daremos, porque nuestra imagen
personal y profesional depende de la manera en
gue nos comunicamos.

Asi, “es frecuente escuchar a personas que ase-
guran qué importa si lo dijeron mal, el caso es
que les entendiste. No hay peor error. La forma en
que manejamos nuestro lenguaje aporta mucho
acerca de quiénes somos, de nuestra formacion,
escala de valores, estructura de pensamiento,
experiencias... En pocas palabras: de qué esta-
mos hechos. Quien no valora el adecuado uso del
lenguaje desprecia a los demas y se anula a si
mismo”.

Ivette Estrada / ivette-estrada.org

Emilio Pineda menciona que quien posee un
pensamiento cadético hablara en forma confusa y
atropellada, quien s6lo observa lo malo de la vida
transmitird tragedia e ideas negativas, el racista
lo evidenciara mediante sus palabras; quien tiene
pensamientos ordenados, valores superiores y
actitud profesional se le notara en su manera de
hablar y escribir.

El director de Comunicreando asegura que “quien
comunica adecuada y claramente alcanza resulta-
dos, tiene relaciones estables y se forma una
imagen positiva. En ocasiones caemos en errores
imperceptibles que denotan nuestra falta de for-
macion. Estos usos erroneos del lenguaje pueden
ser el punto de diferencia entre una persona que
logra una meta de aquella que se pierde en el
camino”.

Un consejo final del especialista: para enriquecer
nuestro uso del lenguaje debemos convertirnos en
lectores constantes. “Buscar libros que produzcan
gozo, sin importar si se trata de novela, ciencia,
historia o cualquier otro tema, pues nuestro len-
guaje cada vez sera mas rico y tendremos nuevas
ideas que transmitir”.
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AGENDA JURISTA

FEBRERO

Actividades de clases
de licenciaturas y posgrados.

Competencia Nacional
de Litigacién Oral Universitaria.

Conversatorios Juristas
con destacados miembros

de la académica forense vy juridica.

Crimi Challenge.
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Actividades de clases
de licenciaturas y posgrados.

Competencia Nacional
de Litigacion Oral Universitaria.

Conversatorios Juristas
con destacados miembros

de la académica forense y juridica.

Actividades de clases
de licenciaturas y posgrados.

Competencia Nacional
de Litigacién Oral Universitaria.

Conversatorios Juristas
con destacados miembros
de la académica forense vy juridica.

Actividades de clases
de licenciaturas y posgrados.

Competencia Nacional
de Litigacion Oral Universitaria.

Conversatorios Juristas
con destacados miembros
de la académica forense y juridica.
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ABRIL

Actividades de clases
de licenciaturas y posgrados.

Competencia Nacional
de Litigacion Oral Universitaria.

Conversatorios Juristas
con destacados miembros
de la académica forense y juridica.

Actividades de clases
de licenciaturas y posgrados.

Competencia Nacional
de Litigacion Oral Universitaria.

Conversatorios Juristas
con destacados miembros
de la académica forense y juridica.

Iniciamos ciclo escolar Bachillerato,
Licenciaturas y Posgrados Juristas.

Actividades de clases
de licenciaturas y posgrados.

Competencia Nacional
de Litigacion Oral Universitaria.

Conversatorios Juristas

con destacados miembros
de la académica forense y juridica.
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FORMACION BILINGUE

TU FUTURO
COMIENZA AQUI

COLEGIOJURISTA.COM

El Colegio Jurista te ayuda a tomar una de las decisiones mas importantes de tu vida: qué carrera vas
a seguir. Pero no sélo eso, te ayudara a desplegar las habilidades y conocimientos necesarios para que
aportes lo mejor de ti a la sociedad y cumplas tus expectativas de realizacién y vida. Descubrir tu vo-
cacion es el principio del éxito.

La importancia de elegir una carrera es determinar en qué centraras tus conocimientos y habilidades,
qué camino proseguiras para concretar lo que anoras, es visualizar a qué dedicaras tus pensamientos
y horas. Seleccionar una carrera es ver qué quieres hacer el resto de tu vida para ayudar a los demas,
para forjar tu estilo de vida, potencializar lo que eres y ser feliz.

Para elegir tu carrera debes descubrir tu vocacion, implica tener muy claro tus intereses y objetivos, ser
consciente de tus habilidades, saber qué deseas hacer, tener en cuenta todo aquello en lo que te sientas
realizado vy feliz.

Estudiar una carrera es tu punto de partido al éxito. Es tener una llave que te permita ingresar a los am-
bitos que te interesan, a los mundos que te permitan crear y consolidar tu talento.

iTu profesion representa tus alas para volar!
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Elegir tu carrera es determinar en qué centraras tus
conocimientos y habilidades, qué camino proseguiras
para concretar lo que aforas. Es visualizar a qué dedi-
cards tus pensamientos y horas. Seleccionar tu profe-
sion es ver qué quieres hacer el resto de tu vida para
ayudar a los demas, para forjar tu estilo de vida, para
potencializar lo que eres y ser feliz.

ColegioJurista

TU FUTURO
COMIENZA AQUI

Convenio de Colaboracién en Criminalistica
UNIIVERSIDAD NACIONAL DE LA RIOJA ARGENTINA

Campeones Regionales de Juicio Oral
INACIPE 2018

Evaluacion Nacional Sobresaliente
CENEVAL 2017

Campeones Regionales de Juicio Oral
INACIPE 2017

Evaluacion Nacional Sobresaliente
CENEVAL 2016

Campeones Nacionales de Juicio Oral 2016
PGR - PROFEPA- ABAROLI - INACIPE

Campeones Regionales de Juicio Oral
INACIPE 2016

Evaluacion Nacional Sobresaliente
CENEVAL 2015

Campeones Regionales de Juicio Oral
INACIPE 2015

Campeones Nacionales de Juicio Oral
ABOCATEC 2013

Campeones Nacionales de Juicio Oral
ABAROLI 2013

Campeones Regionales de Juicio Oral
COLEGIOJURISTA.COM INACIPE 2012

iiven y Conécenos!!
Cupones de descuentos y beneficios.
Av. Francisco |. Madero 609 / Av. Leandro Valle 301/ Col. Miraval. Cuernavaca, Morelos
Contacto 01777 31216 29/ 01777 31178 88
WhatsApp 777 234 03 92




