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  Prólogo


  
    Conozco a Claudio Destéfano desde hace muchos años, de los días de la revista Apertura. Varias de las grandes tapas y las mejores investigaciones que supimos hacer por entonces llevaron su firma o contaron con su esmerada dirección. Gracias a su trabajo, Apertura pudo alcanzar un posicionamiento muy fuerte en el mercado de las revistas de negocios de la Argentina, y esto nos llevó a crear La City, una publicación que fue idea de Destéfano, en la que Mind Opener, la empresa que entonces editaba Apertura, lo acompañó como entrepreneur, pero que después el Tequila se encargó de liquidar.


    Las anécdotas que cuenta en este libro seguramente fueron tal como las narra, o no. En cualquier caso, los lectores pueden tener la certeza de que lo escrito refleja aquello que Destéfano sintió y vivió. Ese es el testimonio más valioso de esta obra: la honestidad intelectual de quien la firma.


    Siguiendo su línea editorial, intentaré reflejar en este prólogo lo que muchos pensamos de él; por eso aquí voy a contarles, o a cantarles, las diez verdades de Claudio Destéfano.


    Destéfano es un deportista de las noticias de negocios, varias veces campeón de las primicias. Periodista de ley, nunca le presta atención a algo que se publicó en otro lado, porque tiene en claro la importancia de la información. Sabe que una de las cosas que agregan valor en este medio es ser el primero en llegar.


    Destéfano siempre suma, porque no está atento sólo a lo grande sino que, además, se ocupa del detalle y de lo concreto. Y así va aportando su granito de arena y sumando: uno más uno, dos, y dos más dos, cuatro, y cuatro más cuatro… Para eso hace falta perseverancia, otra de las cualidades con las que fue dotado.


    Destéfano es un emprendedor nato. Un self-made man con gran talento para laburar y una inquebrantable ética del trabajo y del esfuerzo. Sistemático, ordenado, casi obsesivo, toma nota y registra todo, todo el tiempo, y como muchos en este país, en su evolución como empresario ha tenido éxitos y fracasos. Pero cuando lo vi fracasar dio la cara, le puso el pecho al asunto, pagó, siguió adelante y se levantó, entendiendo —como decíamos en los días de Apertura— que “el que se asusta, pierde”.


    Destéfano es un multimedio: puede estar haciendo, al mismo tiempo, gráfica, radio, TV, websites, con productos totalmente segmentados en cuanto a temas y a públicos. Su profesionalismo sucede desde la curiosidad y desde la oferta; no busca las necesidades ocultas del consumidor para definir lo que tiene que hacer, sino que desde su singularidad intenta determinar cuál es la mejor oferta que tiene para dar, toma el riesgo, se juega y avanza.


    Destéfano es un creador de oportunidades, un innovador. Tiene una enorme intuición que le permite “ver” antes que los demás y detectar tendencias. Él no descarta nada ni discrimina a nadie. En su mundo no hay “pequeño” y “grande”. Escucha a todos con igual interés y es muy rápido para darse cuenta de qué hay en “eso” para el otro. Y, aunque trata también de alinear sus necesidades, siempre entiende primero las de su interlocutor.


    Destéfano es un tipo con marca registrada en el mundo del periodismo de negocios que, como diría David Ratto, tiene “magia registrada”. Alcanzó esta cualidad porque entre otras cosas es el periodista con la mejor agenda de contactos de la City porteña y uno de los que mayor credibilidad debe tener en la Argentina. Por Claudio pasa una enorme cantidad de información, que es resultado de la red de confianzas que a lo largo de veinte años de carrera supo construir. Cuando llama por teléfono, lo atienden siempre, o le devuelven el llamado en veinticuatro horas. Y ese mérito también le pertenece por completo.


    Destéfano es un empresario de nueva generación, que está permanentemente agregando valor y que tiene una mirada de largo plazo en todo lo que hace. Al mismo tiempo que crea valor económico, se preocupa también por impulsar la creación de valor social y está dispuesto a compartir con los demás una parte de sus recursos, su tiempo y su conocimiento. Es alguien sensible a los temas sociales, pero lo suyo no es retórica: él se arremanga y transforma esa sensibilidad en acciones concretas.


    Destéfano es un hub, un conector, un tejedor de redes y de tramas. Establece vínculos y conforma alianzas para crear capital humano y capital económico. Y eso tiene que ver con otra de sus virtudes: la generosidad, porque cuando arma estos vínculos, no busca obtener nada a cambio. Y ese es uno de los secretos de su éxito.


    Destéfano es un pater familiae en todos los ámbitos: en el personal y en el laboral. Afectivo, cuida a la gente con la que trabaja, incluye a quienes lo rodean, sostiene, banca, habilita. Y con su capacidad para vincular, les consiguió trabajo a muchos pensando en lo que esa persona tenía para dar y buscando brindarle un verdadero acceso a la oportunidad.


    Como si esto fuera poco, Claudio Destéfano es un gran tipo. De los pocos periodistas a los que no les hace falta explicar que no es de “esos”… Un tipo que tiene en claro que rojo y colorado son lo mismo. Y todo esto, a pesar de ser hincha de Boca.


    Espero que disfruten tanto como yo de estas historias que tan bien supo narrar en este libro. Su libro: un auténtico Destéfano dixit.


    GABRIEL GRIFFA


    Fundador de la revista Apertura

  


  Saberlo es negocio


  
    Nunca supe si era real o fábula aquella historia de Aristóteles Onassis, cuando el peluquero le preguntó por su secreto en los negocios y el millonario griego le respondió: “¿Ve ese jarro? Bueno, yo lo vi primero”. Poco, o nada, me importa su veracidad, pero sí su concepto.


    Saberlo es negocio es mi primer libro, pero no mi primera experiencia en abrir un ojo curioso, ese tercer ojo que mira lo que otros no. Y quiero explicar el porqué del título con un par de ejemplos de mi propia cosecha.


    La nota que mayor placer me dio escribir se llamó “Sepa cómo hacer para venderle su empresa a The Exxel Group”, y fue tapa de la revista Apertura en esos años en que el fondo dirigido por Juan Navarro “se compraba todo”, desde Norte o Tía a Freddo, desde distribuidoras eléctricas hasta la licencia en la Argentina de Pizza Hut, Havanna, Musimundo o Fargo, por citar algunos ejemplos.


    En aquel tiempo, los diarios hablaban más de Juan Navarro que del propio presidente Carlos Menem, y a Gabriel Griffa (por entonces director de Apertura) le nació la idea: “Hagamos una nota de Exxel, sin hablar con Exxel”.


    Así fue. Dos meses de investigación y cincuenta entrevistas off the record fueron suficientes para que el lector supiera qué hacer si tenía la dicha de que, en ese momento, el “pacman” Navarro golpeara la puerta de su empresa.


    Recuerdo que de la investigación surgieron datos curiosos: si a uno lo atendía tal secretaria, su carpeta estaba en el archivo; si el balance llegaba al escritorio de Jorge Demaría, había chance de brindar con Pommery y que, una vez cerrado el deal (incluida la fumata de puros con Navarro), uno no podía gastar a cuenta, pues los abogados del famoso fondo, el Estudio Quattrini-Laprida, no sólo ordenaban los aspectos legales: también negociaban. “Eran una tortura las reuniones maratónicas en la sala principal del Estudio, donde el peruano Sergio Quattrini terminaba hasta dos puros robustos de Hoyo de Monterrey, de olor insoportable. Era imposible pensar. Perdíamos el partido antes de empezar”, recordó un prestigioso investment banker.


    Max Casares es uno de los dueños de Food Service, una de las principales empresas de catering de la Argentina. Pero ante todo, es uno de mis mejores amigos. Su voz en el teléfono apenas se oía. Susurraba. “Claudio, te hablo desde la sala de espera del edificio de Exxel. Navarro nos llamó porque quiere comprarnos la empresa para fusionarla con Integralco”, alcancé a escuchar.


    “Max, si hay segunda reunión no olvides de leer ‘Sepa cómo hacer para venderle su empresa a The Exxel Group’”, le dije casi con su mismo tono.


    “Transmisión de pensamiento, bolú, la leí tres veces anoche”, fue su respuesta.


    Finalmente Exxel no compró Food Service, que hoy es mucho más grande que Integralco; pero para mi amigo Max Casares, saber cómo se movían Navarro y su equipo, fue negocio.


    Con Hugo Grimaldi y Enrique Szewach fuimos conductores de un programa que hizo historia. Se llamó “Desayuno en América”, cumplió un ciclo de diez años ininterrumpidos al aire y obtuvo un Santa Clara de Asís por ser el primer programa dedicado exclusivamente a emprendedores de la Argentina.


    Una de las actividades que realizábamos se llamaba “Tour de oyentes”, que replicaba con gente de muchas velitas apagadas aquellas inolvidables visitas a los Granaderos, el Cabildo, la planta de Coca-Cola o La Serenísima que todos alguna vez hicimos en el jardín de infantes o el primario.


    Visitamos cerca de cien empresas, entre industriales (Arcor, Alba, Terrabusi, Ford, Quickfood, Isenbeck, Molinos o Cola-Cola), de servicios (Wal-Mart o Telecom) y hasta una visita guiada por las entrañas del Estadio Monumental del Club Atlético River Plate.


    Valía la pena conocer la intimidad de las empresas, su cultura, su limpieza, su metodología de trabajo. Un día visitamos un hipermercado Carrefour. Una cortina separaba la zona de logística de la línea de góndolas. Cuando la cruzamos con el guía en busca de lo que ya conocíamos como consumidores, me llamó la atención ver un espejo en el umbral. “Nos miramos antes, así sabemos cómo nos verá nuestro cliente”, me explicó el guía.


    El sábado siguiente conté esa anécdota en el programa. Y un día después recibí la primera repercusión. Mi padre tenía en ese entonces un almacén en Adrogué. Y recogió el guante. “¿Sabés, Claudio, que te escuché en la radio y puse un espejito en la cocina que tengo en el negocio? Está piola eso de peinarse un poco antes de atender a la gente”, dijo José Destéfano, hijo de italianos y comerciante de alma.


    Para mi padre también, como para Max Casares ante Navarro, saberlo fue negocio. Eso explica el nombre de mi primer libro, que intenta reflejar con historias, nombres y anécdotas que sólo triunfan en el mundo de los negocios los reyes de los detalles.


    Muchos de ellos, como verás, no sólo aparecen mencionados en estas páginas, sino que han tenido la generosidad de dedicar tiempo a la lectura de estas historias y sumarles sus reflexiones. Como decían Los Beatles y Joe Cocker, siempre es bueno contar con una ayuda de los amigos.

  


  Conocer la diferencia


  
    Conocer la intimidad de las empresas es muy importante para trabajar con ellas y con sus dueños. Una empresa es la intersección de muchas actividades productivas, que en ella se reordenan, se conectan y se recomponen en algo nuevo, creando así valor y aportando riqueza a la comunidad. A sus playas de carga llegan distintos insumos de diferentes proveedores. Hacia abajo, hay canales de distribución, empresas de logística, transportes. En el punto neurálgico donde todo eso confluye, hay un grupo humano que planea, coordina, ejecuta. Asume riesgos, invierte, se endeuda, toma seguros, estima el futuro, está larga o corta de inventarios, cuida los costos fijos, reduce los variables, alienta a sus funcionarios clave, diseña esquemas de compensación, construye su imagen corporativa y actúa conforme a su cultura empresaria. En la apariencia de sus informes gerenciales, memorias anuales y estados contables, todo ese trajinar es un flujo ordenado y regular, susceptible de cuidadosa mensura numérica. A medida que se escala en los niveles superiores, se advierte que las grandes decisiones son fruto de intuición, imaginación y visiones personales de sus líderes, que establecen los lineamientos sobre los cuales se elaboran los planes estratégicos. Ninguna empresa es igual a otra, aunque produzcan lo mismo. Unas ganan, mucho o poco; otras pierden. Las que ganan, pagan mejor a sus empleados y dejan contentos a sus accionistas. Los proveedores les otorgan crédito y los bancos quieren financiarlas. Evidentemente, la diferencia está en la capacidad de su senior management, que saben dirigirlas en el sentido correcto, crear un esprit de corps adecuado entre sus funcionarios y percibir a tiempo dónde están los riesgos y las oportunidades. Para manejar una empresa exitosa, es necesario tener información y buen criterio para usarla. Para conocer una empresa, hay que entender cómo funcionan esos mecanismos internos, a veces secretos e imperceptibles, pero que hacen toda la diferencia.


    JORGE EDUARDO BUSTAMANTE


    Vicepresidente de MBA Banco de Inversiones

  


  Hojear para vivir


  
    Gabriel Griffa sacaba fotos en un casamiento cuando lo conoció a Marcelo Longobardi. Ese día los novios se juraron fidelidad y Griffa-Longobardi pusieron la semilla de lo que luego se convirtió en el paradigma de las revistas de negocios de la Argentina. La llamaron Apertura, se cayó dos veces, la levantaron a puro remo y hoy es uno de los títulos más rentables de Recoletos Argentina, la empresa dueña de prestigiosos periódicos como Expansión y Marca de España. No me referiré a la revista en la cual trabajé durante diez años, sino a un puñado de pequeñas historias de Gabriel Griffa, el verdadero artífice de un éxito.


    Una anécdota lo pinta de cuerpo entero. Em-prendedor como ninguno y detallista al extremo, Griffa solía llenar su escritorio de decenas de revistas extranjeras. Consultada su contadora, comprobé que invertía alrededor de 200 dólares mensuales en productos periodísticos foráneos. Lo llamativo, lo sorprendente, es que esas revistas apiladas en el desk table no necesariamente eran de negocios, como Fortune, Forbes, The Economist, Barron’s, IFR o Institutional Investor. Lo increíble, lo curioso, es que Griffa leía o simplemente hojeaba mensuarios de temas tan diversos como mascotas, bowling o caballos árabes. “Gaby, ¿qué onda la de comprar este tipo de revistas?”, le pregunté un día. “Para poder pensar un mensuario de negocios es fundamental que me meta en la mente de un publisher que habla de bowling o de caballos árabes. Quiero saber cómo entienden ellos el periodismo, en qué piensan…”


    Medio tirada de los pelos la explicación, pero tenía su lógica conociéndolo al personaje. Sin embargo, el círculo cerró cuando la teoría desembocó en la práctica.


    Enero de 1993. En ese momento yo era el jefe de redacción de Apertura y, por las noches, trabajaba en la sección Economía de Clarín. Como suele decirme Moria Casán en su programa radial de AM Nueve50, encontré un agujero de negocio. El nicho que detecté fue el de crear una revista que tratara temas exclusivamente para gente de la City porteña. Le llevé el proyecto a Griffa, y me lo aprobó esa misma tarde. Al otro día renuncié a Clarín y, tres meses después, nació La City. El emprendimiento murió en marzo de 1996. Fue una de las tantas víctimas del Efecto Tequila, que se llevó el 70% de los sponsors (los bancos mayoristas que perdieron mucho dinero con los bonos con nombres de medicamentos) y una cifra similar de suscriptores, que se fueron con los bancos…


    Pero lo que vincula esta historia a la de las revistas de bowling y caballos árabes es una de las definiciones trascendentes en un producto gráfico: la tapa.


    Griffa ni idea tenía de los temas financieros, y ni siquiera leía las notas de la revista. “Vos hacela, te tengo confianza”, fue su frase de cabecera toda vez que iba a mostrarle el sumario. Eso sí, él tenía un capricho, que arrastraba de su bebé Apertura: la tapa.


    Yo tenía muy claro que en las 72 páginas de La City hacía lo que se me cantaba, pero la tapa era de él. Y esas cosas no se negocian. Recuerdo como si fuera hoy que el modelo de tapa de La City me lo dibujó en un papel cualquiera en menos de un minuto. “La City en azul, una ilustración grande y abajo tres títulos en rojo con volantas en negro”, dijo. Ni un bocadillo me dejó meter. Estaba cocinada la portada antes de empezar la reunión. Pensé en las 72 páginas para mí y no opuse resistencia.


    Fue una emoción ver el primer número en los kioscos, pero más loco aún fue comprobar qué tenía que ver mi emprendimiento periodístico con las revistas de bowling y caballos árabes.


    “Claudio, te llamo desde Londres para avisarte que tenés que mandarle una carta documento a los de The Spectator”. No entendía de qué me hablaba el banquero hasta que me explicó. “Estoy viendo la tapa y te copiaron el modelo de La City: imagen grande y tres títulos a continuación”. Me reí y le conté cómo era la cosa. The Spectator era una revista de entertainment, no de business, y seguramente Gabriel Griffa se metió en la cabeza de su diseñador para dibujar la tapa de La City. Si hubiera replicado el modelo de LatinFinance o The Banker, hubiera sido burdo.


    Y esos partidos, Gabriel Griffa nunca los jugó…

  


  Creer en lo que uno hace


  
    El secreto de Apertura es su identidad. La combinación perfecta de pasado y futuro. La posibilidad de proponer y llevar a cabo, la visión necesaria de dos entrepreneurs que lograron convertir su sueño en un negocio rentable y, lo que parecía más complejo, sobrevivir a la crisis y garantizar el trabajo de un dream team, al vender la revista a Recoletos, uno de los principales grupos de medios de España. Pero Apertura es mucho más que una revista de negocios y en eso sin duda ayudó su origen. Es el cariño con el que la recuerda cada uno de los que pasó por su redacción y la pasión con la que la hacemos quienes llevamos el día a día. Es saber que el que se asusta pierde, e intentar, probar, equivocarse y acertar. Pero sobre todo, es creer en lo que uno hace y disfrutar cada mes la placentera gestación de un nuevo número.


    JOSÉ DEL RÍO


    Director de Apertura e Information Technology

  


  El jubilado no siempre va a la cola


  
    Bradesco es el nombre del banco más grande del Brasil. Una vez le preguntaron a su presidente, Amador Aguiar, cuál era el perfil de clientes, y su respuesta fue “de 40 kilos para arriba” (o sea, todos). En términos generales, la lógica del negocio financiero indica que la frutilla del postre está, ¡elemental, Watson!, en los adinerados y en los jóvenes, debido a que se los puede retener durante mucho más tiempo como clientes. Pero las excepciones a la regla, como el Sur, también existen.


    A simple vista, todos los caminos conducen a que los jubilados no estén en el centro de interés de los bancos. Sin embargo, hubo dos instituciones que a esa debilidad la convirtieron en fortaleza. Durante muchos años, la filial argentina de la Banca Nazionale del Lavoro (que recientemente fue adquirida por el HSBC) fue de las más rentables en el mundo para la entidad italiana. La razón es que se encontró con una cartera de clientes muy particular. Como banco de capitales públicos, era el principal agente de pago de las jubilaciones y pensiones que el gobierno de Italia giraba a sus compatriotas residentes en el exterior. Y nadie duda de lo numerosa que es la colectividad italiana en el país. Esa masa de dinero girada hacia la Argentina era muy importante, y el gran desafío era convertir esa salida de dinero en depósitos para el banco. Eso explica por qué les dio a “sus” jubilados un tratamiento preferencial, con una atención mucho más personalizada que la media del mercado. Con el tiempo ese negocio fue perdiendo relevancia, al ritmo que iban muriéndose los habitantes italianos que recibían dinero de su tierra; pero la estructura quedó armada y la gimnasia de la buena atención se fue trasladando a los jubilados que fueron captando en la Argentina.


    La BNL no fue el único banco que diseñó una estrategia especial para los abuelos. Exprinter era una casa de cambio y turismo. Se transformó en entidad financiera, compró el Banco de la Provincia de San Luis y los fusionó para crear Banex. Fiel a un capítulo del programa de televisión “Transformaciones”, Banex adquirió en 2006 la filial local de la Société Générale de Francia y unificó las marquesinas de sus sucursales con un solo nombre: Supervielle Banco.


    Los ejecutivos del por ese entonces Banex detectaron una oportunidad al ver que la clase pasiva habitualmente no recibía una buena atención en los bancos. Como suelen ser clientes que llegan arañando a fin de mes, no son atractivos para hacerlos incursionar en el mercado de capitales, y menos para que hagan fuertes depósitos a plazo fijo. Encima, como aún no estaba tan desarrollado Pago Fácil, a los abuelos hasta se les hacía difícil pagar los servicios e impuestos si no tenían una costosa cuenta corriente en una entidad. En el Banex vieron ese problema como oportunidad, y no me sorprendería que la idea se le haya ocurrido a uno de sus funcionarios al comprobar lo mal que lo atendieron en un banco a uno de sus abuelos. Si bien el Banex ofrecía un abanico de servicios, como gran parte de las instituciones de plaza, logró diferenciarse al “mimar” a los mayores con pequeños detalles, como que los lugares de atención destinados a la gente de edad estén limpios, con asientos cómodos y música ambiental más acorde a su estilo. Mientras esperan su correspondiente pago de haberes, cantantes de tango o de folklore los entretienen y convierten algo traumático (la lógica espera para cobrar) en placentero. Doy fe que es así porque me lo contó mi madre, Norma Edith Chapero de Destéfano, que va con distinto humor a cobrar su jubilación a la sucursal del Supervielle que está en pleno centro de Adrogué.


    La mayoría de los bancos ponen la lupa en los ricos y los jóvenes. La BNL y ahora Supervielle, en cambio, aprovecharon el espacio que varios competidores les dejaron libre y buscaron la manera de que los abuelos no queden siempre “a la cola”.

  


  Viejos son los trapos


  
    De entre varios problemas que tiene el sistema financiero argentino, se destaca la ausencia de algo fundamental: un modelo de negocios “a escala”, y por ende, la falta de banca especializada.


    Aún recuerdo un pequeño banco de la comunidad de Coconut Grove, en Miami, situado frente al puerto de las hermosas marinas. ¿Su negocio? Hipotecas marítimas.


    En Estados Unidos y Gran Bretaña existe un negocio de banca hipotecaria para la tercera edad, basado en mensualidades perpetuas a personas jubiladas y, al final del contrato, la propiedad pasa a manos del banco. Puede sonar duro, pero mucho más duro aún es dejar de disfrutar de una edad hermosa para recorrer y vivir, por no tener el dinero para ello.


    Los jubilados son una masa cada vez más activa de la humanidad. Su figura se ha alejado drásticamente de la cancha de bochas (sin opinar si esto era feo o lindo) y hoy son partícipes de toda la actividad económica de un país. Gastan, invierten, viajan, tienen PC, navegan por Internet, chatean. El motivo de que los bancos no exploten adecuadamente el sector hay que buscarlo en el problema señalado en las primeras líneas de mi comentario, no en la falta de negocio o necesidad.


    A esta altura del partido, queda claro que viejos son sólo los trapos, y los viejitos de hoy son una expresión mucho más linda y feliz día a día.


    MIGUEL ÁNGEL ARRIGONI


    Socio director de Deloitte Corporate Finance SA

  


  Jugar con responsabilidad


  
    Hay historias que, al contarlas, provocan que a uno le dispare algo en el organismo y se provoque el famoso efecto de la piel de gallina. Suelo ir seguido a Montevideo y una vez, escuchando la radio, presté atención a un reportaje que le hacían a Fernando Morena después de un partido benéfico realizado en el Estadio Centenario entre los veteranos de Peñarol y Nacional. Para los “no futboleros”: Morena fue uno de los máximos goleadores de Uruguay de todos los tiempos. No fue tan efectivo en Boca cuando estuvo, ni cuando se calzó la celeste de la selección; pero en Peñarol, su club, se cansó de hacer goles. Morena, en ese partido de panzones a beneficio, convirtió un gol de penal. El periodista disparó la típica y cero creativa pregunta: “¿Qué sintió cuando hizo el gol?”, a lo que el delantero uruguayo le contragolpeó con una respuesta magistral. “La verdad que sentí mucha más presión en este penal que en tantos otros que pateé en partidos oficiales. Y la razón es muy sencilla. Sabía que en las tribunas había muchos padres con sus hijos viendo el partido. Y como no hay mucho archivo televisivo con mis goles, seguramente los padres les crearon expectativas con el típico ‘no sabés cómo la metía este Morena’. Y justo vino el penal. Y justo lo pateaba yo. No podía equivocarme, porque varios de los hijos se sentirían defraudados de las historias contadas por sus padres. Sentí presión —recalcó Morena aquella vez—. No podía tirar ese penal afuera y menos que me lo atajara el arquero. Nunca me lo hubiera perdonado ese padre que le llenó la imaginación a su hijo con mis goles.”


    Juré recordar siempre esa reflexión, y no pasó mucho tiempo hasta que pude hacerla carne con mi hijo Martín.


    Él es de Boca, como yo, y tenía cinco años cuando, en su partido homenaje, Diego Armando Maradona dijo la famosa frase “la pelota no se mancha”. Estábamos ahí con Martín, en una de las plateas preferenciales de Boca, y lo teníamos tan cerca que parecía que Diego nos hablaba a nosotros dos. Recuerdo ese día como si fuera hoy porque lo vi por primera vez a mi hijo emocionarse hasta las lágrimas cuando Maradona dio la vuelta olímpica, pero también porque “desempolvé” aquella historia de Fernando Morena en el partido entre panzones “manyas” y “bolsos”, como les dicen a los de Peñarol y Nacional.


    Terminó el primer tiempo del homenaje al Diego y sólo hubo una explosión de aplausos cuando el colombiano René Higuita hizo la del “escorpión”, una jugada que inmortalizó (como la Gran Willy de Vilas), en la que ante un disparo relativamente sencillo, el arquero se tira hacia delante como Meolans en la piscina, y haciendo una pirueta ensayada, le pega al balón con los tacos. Sólo esa jugada levantó a la tribuna.


    “Papá, ¿qué va a pasar en el segundo tiempo?”, preguntó Martín con la inocencia de los 5 años. “Acordate, hijo, vas a ver que hace un gol el Diego”. No es necesario estudiar en Harvard para deducir lo lógico (Maradona no podía irse sin gritar un gol propio en su despedida), pero la lógica no cuenta para un niño de 5 años. Recordé lo de Morena. Y Maradona hizo su gol de penal. Y, como los hijos de los uruguayos que le hablaron a sus niños del rompe-redes, mi hijo Martín se fue feliz porque confirmó que su padre la tenía clara…

  


  El afecto y la pasión


  
    Muchas veces queremos tapar el sol con las manos, ocultar lo que es inevitable. Así, muchas personas creen estar en lo cierto cuando razonan y se comunican con los demás de cerebro a cerebro, de racionalidad pura a racionalidad pura. Pero el ser humano, felizmente, es mucho más que eso. Así, a Fernando Morena le pesaba más ese penal, teóricamente mucho más fácil que otros que había errado y metido, y jugando por cosas más importantes. Los hinchas de Boca, por ejemplo, lo recordamos, entre otras cosas, porque en su fugaz paso xeneize en 1984, el defensor de Platense que reemplazó al arquero le atajó su penal sobre la hora.


    El contexto muchas veces explica decisiones que podrían parecer irracionales, pero que en conexión con la totalidad de la persona, resultan las mejores. Y no por tocar el afecto y la pasión deben ser desterradas de nuestra vida profesional.


    Recuerdo un reportaje que le estaba haciendo en las oficinas de Socma a Mauricio Macri, por entonces el delfín de su papá Franco, en 1991, unas semanas antes de su secuestro. Todo transcurría en una apatía generalizada hasta que, para rematar, le pregunté por Boca, ya que se sabía que era un bostero consumado. Y se encendió la luz, la entrevista duró, on y off the record, una hora más. Allí me di cuenta de que su lógica iba más allá del legado paterno. Su empresa perdió a un discreto gerente y Boca ganó a su mejor presidente desde Alberto J. Armando.


    TRISTÁN RODRÍGUEZ LOREDO


    Periodista y profesor

  


  Ser buen ganador no tiene precio


  
    Otra historia que me hace poner piel de gallina es la que experimenté una vez con Carlos Morando. Carlos es el actual gerente general de Distrinando, empresa oriunda de Saladillo que tiene la representación en la Argentina de marcas como Le Coq Sportif y Arena, especializada en trajes de baño para competición. En el diario interactivo de negocios que fundé y aún no fundí (DestéfanoBIZ) hicimos un juego cuyo premio era un grabado del artista Benito Quinquela Martín. Estaba en Edimburgo en medio de una movida solidaria que organicé con la ONG Hecho en Bs. As., cuando recibí un e-mail de Carlos Morando. “Claudio, sé que hacés un esfuerzo bárbaro para que toda la logística de entrega de premios funcione, pero debo decirte que conmigo falló”, decía el primer párrafo del correo electrónico. Me detalló la situación. Distrinando tiene oficinas en San Isidro y él se fue a buscar su premio a la Galería Zurbarán, ubicada a pasos de la Recova de Posadas. Llegó a las 19, media hora antes de lo establecido, pero se encontró con un evasivo “ni idea tengo de lo que me habla” por parte de la ocasional recepcionista. Con la frase “No me importa ya el grabado, Claudio, pero sólo quería contártelo”, terminó el e-mail de Morando.


    Mi respuesta fue rápida y contundente: “Carlos, estoy en Edimburgo, pero antes de interiorizarme de lo que sucedió, te pido disculpas. Es nuestra culpa y, a mi vuelta, personalmente te voy a llevar el grabado a tu oficina, y de paso me contás chismes de Le Coq. Además, le estoy copiando este mismo correo a Ignacio Gutiérrez Zaldívar, dueño de Zurbarán, que seguramente no está al tanto de la situación y también estará de acuerdo en resolver el inconveniente ASAP” (siglas de as soon as possible, o tan pronto sea posible, en criollo).


    Recuerdo que seguí trabajando en la PC y a los diez minutos hice “enviar y recibir” en Edimburgo. El primer correo que cayó en la casilla fue de Gutiérrez Zaldívar. “Hola Carlos y Claudio, soy Nacho desde Moscú, acabo de enterarme de la situación. A mi vuelta me pongo a disposición para que todo se solucione pronto”.


    Tiempo después, Carlos Morando me reconoció que se sintió superado por la capacidad de reacción de dos tipos, quienes desde Edimburgo y Moscú estaban on line para resolver un problema. Pero esta historia, si terminara aquí, se trataría de un tema vinculado con la relación con el consumidor y no existe razón alguna por la cual provoque piel de gallina. Pero la cosa fue mucho más allá cuando cumplí con mi palabra y le llevé a Morando el grabado de Quinquela Martín. “Quiero explicarte por qué le di tanta importancia a una lámina, por qué fui a buscarla hasta el centro y por qué me dolió tanto irme con las manos vacías ese día.” Sus ojos se pusieron brillosos cuando siguió con el relato. “Cuando era chico practicaba artes marciales. Una vez salí tercero en un torneo y, cuando llegué a mi casa, mi padre me pidió que le mostrara la copa. Cuando le dije la verdad, que no fui a buscarla porque estaba con bronca por el tercer lugar, me señaló el error. ‘Hijo’, recuerdo que me dijo —siguió con los ojos aún más brillosos Morando—, ‘hubo gente que trabajó mucho para que tuvieras tu copa. Desde el organizador hasta el que la fabricó. Muchas manos hicieron cosas para que vos las desprecies. Que sea la última vez’. Pasaron los años y se me presentó una situación similar con el grabado. Fui a buscarlo porque no podía fallarle a mi padre, a quien le prometí aquella vez no cometer nunca más el error de no ir a retirar un premio.”
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