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Balanza de Valor Social
La reciprocidad en el intfercambio de valor como
modelo de diseno social.

Las relaciones de intfercambio han existido siempre en la historia desde
que se disponia de mds recursos de algun tipo que los estrictamente
necesarios. El trueque de objetos, alimentos y animales ha servido para
la alimentaciéon y el progreso individual y colectivo, adoptando formas
muy sofisticadas como los diferentes modos de comercio que operan
en todos los campos de la actividad humana. Cuando el intfercambio es
de objetos o de valor, representado en el dinero, estamos hablando del
comercio, pero hay muchas otras formas de intercambio que se han
asentado en nuestra sociedad vy los infercambiadores adoptan formas
socialmente normalizadas. Por ejemplo el comercio de bienes de
consumo, el trabajo, los servicios publicos, entre otros, son formas de
intercambio reguladas por sistemas legales que establecen los marcos
de operacién con los que los ciudadanos pueden ejercer estas formas
de relacion.

Lo que queremos destacar en estas lineas es aquello que suele estar
mds alld del aspecto externo en un intercambio de tipo complejo.
Decimos complejo cuando el objeto del intercambio no es un simple
objeto fisico con un fin determinado. Se trata de una intervencién de
relacion reciproca de cardcter individual o dentro de un marco de
comparacion social abierto a ofras personas.

Nos referimos a temas como la educacion, la asistencia social, la
participacion en colectivos de asociaciones, la atencion sanitaria,
grupos de inferés, etc... Ambitos todos ellos muy personalizables, en
donde las caracteristicas comunes de los individuos no constituyen el
principal factor de andilisis y diseno de los intercambios. Lo personal, el
contexto propio y la propia experiencia hacen que estos intercambios o
transacciones, tengan un cardcter especial. Sobre estos infercambios
podemos actuar de una forma mads personalizada tratando este
concepto de la balanza de valor.
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1.-Tipos de intercambios

Podemos establecer, y para diferenciar el campo de trabajo al que es
aplicable esta balanza de valor social, tres tipos de intercambios que se
conectan con tres modalidades de relacidn entre los intervinientes.

Relacién Cliente-Proveedor (Compra venta).- Se trata de un intercambio
donde el proveedor dispone de un producto y o recursos de interés
para el potencial cliente. La caracterizacién del producto y el valor del
uso son fdcilmente percibidos por el comprador que elige entre
opciones de distintos proveedores. Nos referimos al consumo de bienes
domeésticos, industriales y de equipamientos de cualquier naturaleza.
Este infercambio es puntual, no considera el largo plazo y el precio se
sitUa como elemento de comparacion respecto al valor percibido por el
comprador. El que vende termina ahi y no se vincula con el cliente en
una relacion sostenida, esto es lo mdas habitual, aunque la tendencia es
buscar la contfinuidad por parte del vendedor.

Relacion Prestador-Receptor (Servicios).- Se trata de un intercambio
donde el proveedor, generalmente sin un objeto fisico que represente el
objeto de intercambio, dedica tiempo de cierta cudlificacion o
especialidad para hacer algo a favor del receptor, afectando a la
persona o a los recursos que esta posee. Son servicios a personas o a
medios materiales propiedad de dichas personas. En general, el
intercambio es también monetario y tiene lugar en forma directa en el
sector privado o a fravés de los presupuestos y coberturas acordadas
legalmente en el caso de recursos publicos.

Relacion Emisor-colaborador (Reciprocidad en la aportacion de valor).-
Se frata de un intercambio donde el proveedor y el receptor se
confunden. No existe la relacidn unidireccional de proveedor
(vendedor) y cliente (comprador). Llamamos emisor a uno vy
colaborador a ofro porque habitualmente la iniciativa y la capacidad
de hacer posible la relacidon de intercambio parte de una de las partes,
en este caso el emisor.

Puede existir un intercambio econdmico en alguna direccidon pero lo
que determina el interés del intercambio es el valor neto que obftiene
cada parte, en el que se incluyen aspectos materiales, relacionales,
formativos, de costumbres y emocionales, situados en el corto, medio y
largo plazo. Podria decirse que esto se da en los dos tipos anteriores
pero en aquellos, los aspectos relacionales y emocionales se soslayan,
siendo el producto, con su diseno dependiente de la funcionalidad, la
eficiencia, confort y la imagen, los criterios de decision fundamentales.
Asimismo, en este tercer caso, las caracteristicas del intercambio
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incluyen perspectivas temporales de media y larga duracion, asi como
los costes y dificultades de los cambios.

Modalidades de intercambios de bienes y servicios

Tipo relacién | Ambito Recursos Rol del Usuario | Ejemplo
Cliente Economia Bienes, Comprador Lavadora
proveedor privada objetos, usuario
alimentos
Prestador Servicios Atencidén  a | Agente pasivo | Seguro de
receptor privados personas con pago coche
Emisor Servicios Creacion de | Agente activo | Educacién
colaborador | publicos activos y cooperador | infantil
sociales
colectivos
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2.-Diez caracteristicas de los intercambios de valor social

Cuando nos referimos a un servicio publico en la relacidn entre
proveedor y receptor se dan una serie de particularidades que
determinan la percepcion del servicio y que pueden formar parte de la
parte sustancial de la relacion. Las opciones de relacidon comprador-
vendedor o prestador-receptor son simplificaciones de una relacion
compleja de intercambio de valor.

Esta relacion de intercambio de valor social se caracteriza por:

-Escaso valor del objeto de intercambio. Por lo general, es un servicio
personal o colectivo que requiere una relacion mds amplia que la
disponibilidad de un objeto y su uso.

-Alto valor de la relacion. La interaccidon entre el proveedor y el receptor
estd vinculada a un servicio de alta personalizacion o donde éste debe
encajar con ofros grupos de relaciones personales, familiares,
laborales,..y por ello, con impactos muy desiguales para unas personas y
otras. La situacion y contexto personal influyen mucho en el valor de lo
que se recibe.

-Muy alta personalizacion. Cada situacion es Unica, en términos de
impacto del servicio, en la nueva situaciéon que éste crea. Por ello no son
vdlidas segmentaciones muy generales y agrupaciones por
caracteristicas externas de los distintos colectivos.

-Naturaleza de los recursos. Los recursos puestos a disposicion del
servicio son generalmente dedicaciones de ofras personas en
actividades de diagndstico, asesoramiento, intervencion y evaluacion.
Por lo general son de alto consumo de tiempo de personal cualificado
en esos servicios y poco regular en dimension segun los casos de 1os
perceptores.

-Continvidad. La prestacion tiene por o general, procesos largos con
intervenciones sucesivas donde se detectan cambios en los
comportamientos fisicos, sociales y mentales de los receptores. No se
trata de servicios puntuales, y es precisamente en este recorrido de
tiempo, donde se observa una evolucion. El sentido de mejora, es el
objetivo principal del servicio. Se frata de un proceso que se acompana
de un cambio de percepcion del receptor y no del uso de un objeto.

-Procesos de adopcion. En estos intercambios el proceso de adopcién
sigue un recorrido de maduracion por fases (IEPA: Informacion,
evaluacion, prueba, adopcion, ver MIDAS Modelo de Ideacion y Diserno
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de Activos Sociales). Cada receptor se sitia en un momento de este
proceso y la opcion global crece mediante el crecimiento de los
receptores que estdn en las sucesivas fases del proceso de adopcion.

-Efecto contagio. EIl marketing de productos da paso en este tipo de
servicios, al contagio boca oido, por la importancia que da el receptor
a los éxitos y su comunicacion vital en su entorno mas cercano. Cuando
usuario habla bien o mal del uso de un servicio publico, no se muestra
indiferente ante lo que experimenta. Las expectativas y la experiencia
continua en el tiempo, impactan en la opinidn que se va formando él y
sUs proximos, y se crean nuevos hdbitos y aportes colectivos.

-Papel del colaborador receptor. El resultado del procesos de adopcion
depende tanto o mds del receptor, que del prestador del servicio. Por lo
tanto, las condiciones de éxito requieren que ambas partes realicen
aportaciones para las dos partes implicadas. El resultado positivo no
estd exclusivamente en manos del proveedor o emisor. Sin la actuaciéon
muy activa del receptor, el intercambio es invdlido. Esto supone una
relacién activa de reciprocidad y por eso, el modo de articularla es una
balanza de valor, no solo un valor unidireccional a cambio de un
ingreso monetario. La aportacién del colaborador debe superar la
actitud pasiva y adentrarse en una actitud de colaboracion,
compromiso y contribucion, ya que su accidn repercute en el aumento
de los bienes colectivos.

-Papel del emisor prestador. El papel del prestador se centra en crear las
mejores condiciones posibles para que el receptor consiga una entrega
de valor acompanando de sus propias aportaciones que lo hacen
posible. Esta actuacidon activa y positiva del receptor, es de alto valor
para el emisor, ya que esto verifica que su intervencidon es positiva.
Aunque no puede garantfizar el éxito del proceso, el emisor es un
agente imprescindible en el mismo.

-Coste. En la percepcion social de lo que es un servicio publico o un
aporte social, hay unas suposiciones de que se recibe un servicio con
una percepcion de gratuidad por ser un servicio publico. Los recursos
economicos y de dedicacion son muy cuantiosos y este espejismo de la
gratuidad o de “tener derecho a” es negativo, por reducir el valor de lo
que se recibe.

La sostenibilidad de los sistemas publicos nos hard ver muy pronto la
conveniencia de la aportacion del receptor al sistema en general, no
solo a su caso, en formas muy diversas no solo econdmicas. Estos
recursos de los receptores son los que hardn posible un sistema de
bienestar mdas amplio y global. Pero sobre todo donde la reciprocidad y
la doble relaciéon doy y recibo sea el modelo sobre el que se disenan los
servicios publicos. En este doy y recibo, estdn las aportaciones
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econdmicas, el fiempo de dedicacion a labores sociales, e incluso las
aportaciones entre similares en procesos donde unos ganan mdads
experiencia que otros y pueden contribuir a descargar actividades de
acompanamiento y consejo de los mdas especialistas.

Lamentablemente la percepcidn y educacion recibida por los
ciudadanos sitda erroneamente los servicios publicos en el segundo tipo
de relacién, es decir prestador receptor, considerando a lo Publico
como un proveedor mds de servicios, y desconsiderando el valor de los
activos colectivos a los que tfiene derecho de uso por un aparte y
obligacion de contribuir a su mejora por otra.

La Balanza de Valor Social busca reflejar desde las etapas de diseno, las
conftribuciones en reciprocidad entre los distintfos agentes de un sistema
que genera servicios, sobre todo de tipo social.

Un ejemplo de todos los atributos indicados, lo podriamos ver en un
proceso de aprendizaje en un centro educativo analizando la relacion y
los intercambios de valor entre el alumno, el profesor y el centro
educativo.

1. Escaso valor del objeto de intercambio. Los libros, las aulas,...son
auxiliares del proceso formativo.

2. Alto valor de la relacion. El proceso se sostiene dentro de un
espacio de confianza y respeto entre las partes.

3. Muy alta personalizacién. Cada alumno es un caso y los modos
de aprendery aplicar lo que sabe son distintos.

4. Naturaleza de los recursos. Son intangibles de conocimiento,
habilidades y reglas de comportamiento.

5. Continvidad. El progreso requiere una sistemdatica de logros
progresivos que van acumulando capacidades tanto de hacer,
pensar, como de poder aprender mdas.

6. Procesos de adopciéon. No hay ninguna posibilidad de avanzar si
el alumno no estd interesado en aprender o conseguir aquello
que el aprendizaje le aporta.

7. Efecto contagio. Las relaciones horizontales, los ejemplos para
ofros y las experiencias que habilitan al colaborador como
agente de apoyo a ofros pueden formar parte importante del
proceso.

8. Papel del colaborador. EI alumno es el principal agente de
aprendizaje y este le supone un trabagjo, a veces duro, para
superar los ejercicios y razonamientos que le llevan a seguir
avanzando.

9. Papel del emisor. El prestador, en este caso, el profesor, debe
dominar las circunstancias en las que el proceso tiene lugar. Sus
aportes especificos y la resolucidon de problemas son sus fuentes
de mejora y aprendizaije.
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10. Coste. Los recursos econdmicos que se aplican a cada alumno
son muy distintos, aunque hacemos una media y calculamos un
numero global. En tanto que se tfrata de dedicaciones de tiempo
a personas, cada caso es singular y es en este recurso donde se
pueden obtener grandes ventajas contando con el tiempo de
otros perceptores. Por ejemplo, la reciprocidad puede darse
haciendo que alumnos destacados pueden ayudar a otros
alumnos mejorando ambos capacidades de distinto tipo.

3.- La Balanza de Valor Social

Como vemos la relacion entre un proveedor y un cliente en la compra
de un bien o servicio es una relacidon muy distinta de la relacion de un
usuario de una iniciativa social en la que estd implicado como receptor
o prestador de servicios, o ambas cosas, sean privados o publicos.

Cuando trabajamos la balanza de valor social prevemos que las
aportaciones reciprocas persona-sistema y sistema-persona deberdn ser
vistas como imprescindibles y que aportan mejoras cualitativas y
econdmicas a la persona y al sistema.

Un usuario de un activo social (educacion, salud, orientacion laboral,
recursos naturales, cultura, Ver Los 6 Capitales) no es un cliente al uso, es
un agente mds en la relacién de un intercambio social y tiene unos
esquemas de valor singulares dependiendo de su situacion,
experiencias anteriores, expectativas creadas. Tiene un mapa de valor y
tiene unas capacidades para cambiar esquemas mentales y hdabitos
(perseverancia, retorno del esfuerzo, difusion a potenciales usuarios,...).

El mapa de valor representa una serie de intereses alrededor de criterios
de decision y adopcion de nuevas prdcticas que contiene:

— Precio/recursos econdmicos

— Situacion de partida/ventajas e inconvenientes del cambio
— Tipo de Servicio/condiciones

— Imagen/comparacion social

— Formacién/habilidades

— Personalidad/condiciones fisicas

— Impacto de la adopcion/ futuros posibles

— Relacion social conseguida

La decision de un receptor se basa en un balance neto de valor entre lo
que obtiene, y lo que tiene que aportar para conseguirlo, en un espacio
de corto, medio y largo plazo. Para un prestador de servicios la cuenta
es la misma. Compara el valor bruto de sus intereses y resta lo que le
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cuesta lograr dicho intercambio en el tiempo, contando con situaciones
vigentes y esperables en el medio y largo plazo.

En general, estos balances de valor del receptor y del emisor consideran
5 elementos ordenados por su aplicacion en el tiempo, que requieren
de un detalle superior en cada caso.

En el corto plazo:

La utilidad de la funcién, el coste y los ahorros o ventajas directas.
El coste del cambio o las adaptaciones personales o técnicas
para su uso normalizado.

En el medio plazo:

El coste de mantenimiento o sostenimiento de la actividad.
Otras ventajas y oportunidades derivadas de su uso con el tiempo.

En el largo plazo:
Imagen, relacién social.

En el caso de las organizaciones o empresas, estos atributos se
concretan en lograr acuerdos, contratos, ventas donde intercambian
valor en tres dimensiones tfemporales:

= Recursos, euros, equipos fisicos, tiempo de personas

= Conocimiento, capacidades de hacer o de crecer,
oportunidades

= Prestigio, referencias, imagen que asegure futuro

Son las dimensiones del corto, medio y largo plazo en la estrategia de
las empresas.

El esquema adjunto representa un arquetipo de una balanza de valor
social entre un prestador de servicios y un receptor e servicios.

Vemos que el valor neto es la resta del valor bruto menos la aportacion
del propio agente para obtenerla. Y en estas dos columnas, vemos
reflejadas las dimensiones del valor en el corto, medio y largo plazo. No
para todos fienen el mismo interés estas dimensiones temporales, pero
conviene no obviarlas pues pueden encerrar motivos muy importantes
para las tomas de decision.
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El valor intercambiado: la Balanza del valor social -activos sociales

Valor NETO

obtenido por el

Aporte

Recursos que
Aplica (coste)

+

Actividades no
previstas

+

Preparacion
y formacion

+

Restricciones

legalesy
Lnormativas |

#

que da

Ganancia

Aporte
Recursos Coste
Economicos(precio] monetario
+
Competencias Coste del cambio/
profesionales aprendizaje
+
Uso de activos
Sociales Existentes Coste : eb!:s
A nuevos habitos
+
Reconocimiento Limitaciones de
Social,grupal entorno

Valor NETO
obtenido por el
que recibe

V1+V2 =max
V1-V2=cero

Ganancia

Valor funcion
producto/servicio

Valor autonomia/

capacitacion

Valor nuevas
relaciones

Valor de
posibilidades/
aportaciones

Zonade decision/aceptacion de las partes

ﬁ_

OCurso MCI. - J.J6.

Ref.:P6.5.1-06(V 01-15)

El diseno de los servicios e intercambios de valor debe ser ciclico y en su
mejora debemos buscar un nuevo concepto que es la ética del valor.
Esta consiste en trabajar en la hipdtesis de que siempre es posible
aumentar el valor de ambas partes y por tanto, diiamos que buscamos
que la suma sea mdxima.

Si en este recorrido y en las opciones planteadas hay un gran
desequilibrio del valor percibido, la situacion debe corregirse buscando
suU equivalencia.

Vamos

hacer una descripcion bdsica de las casillas de la Balanza
empezando por el receptor y siguiendo por el emisor.
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Valor bruto del receptor

1.-Valor de funcidén

producto/ servicio

Beneficios del uso, confiabilidad
producto/servicio, seguridad, funcionalidad,
durabilidad, rapidez, capacidad, prevencion,
mejoras ambientales, aplicabilidad, renovacion.

2.-Valor de autonomia
/capacitacion

Nueva situacidon creada por el servicio o
producto. Reduccién de limitaciones vigentes,
opciones de movilidad, aprovechamiento de
recursos y capacidades latentes, mejora del
ocio, disfrute personal, eliminacién de barreras y
apoyos anteriores.

3.-Valor de nuevas
relaciones personales

Mayor interacciéon social, amigos, profesionales,
comunicacién abierta, accesibilidad, cercania,
disponibilidad, experiencias similares, trato,
relacion personal, apertura a nuevos colectivos.

4.-Valor de
posibilidades/aportaciones
adar

Opciones a futuro, mejora de otras condiciones,
sentido de utiidad hacia ofros, reduccion
estigma dependencia, imagen social, planes de
futuro, capacidades superiores.

10




Balanza de valor social

Valor aportado por el receptor

1.-Coste Precio, alquiler, medio y forma de pago, financiacion, seguros,
Monetario pago en especie, copago, devolucidn, compromisos.
2.-Coste del | Coste y tiempo de formacion, riesgos derivados del cambio,

cambio vy
aprendizaje

costes de activos inUtiles existentes, nuevas instalaciones,
coste de sistemas informacion y control, proveedores nuevos,
coste de errores, averias, del no uso.

3.-Coste de
los nuevos
habitos

Tiempo dedicado al aprendizaje y uso, consumos, energia,
seguros, coste del personal de apoyo, qaccesorios,
mantenimiento y plazos, desplazamientos, dejar de hacer,
repercusiones en los medios y Utiles vigentes, impacto en la
vivienda, en el transporte.

4.-
Limitaciones
del entorno

Compatibilidad con el entorno habitual, interoperabilidad con
otros recursos, similitud y diferencias con parecidos, riesgos y
responsabilidad propia, red prestadores habituales, normas a
cumplir, logistica, impacto en personas proximas, limitaciones
a futuro.
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Valor recibido por el prestador

1.-Recursos
econdmicos
/precio

Ingresos, rentas, medios y forma de pago,
financiacion, seguros, pago en especie, recuperacion
y devolucion, fidelizacion.

2.-Competencias
profesionales /
servicios a desarrollar

Habilidades profesionales en campos nuevos,
posibilidades de proveer otros productos servicios,
conocimiento del problema, opciones de
personalizacion, complementar oferta, integracion en
competencias de mayor nivel, relacion con otros
prestadores del usuario.

3.- Uso de activos
sociales existentes o
nuevos

Aplicacion de activos existentes, creacion de nuevos,
normalizacion para eficienciaq, incremento
conocimiento especifico, sistemas de informaciéon
enriguecidos, aplicacién de activos previos, nuevas
aportaciones de prestadores, especializacion.

4.-Reconocimiento
social y grupal

Crear o consolidar relacidon, ejemplo de
cliente/solucién, posicionamiento en un sector,
especializacion oferta, imagen innovadora,

oportunidades por boca oido, marca y prestigio,
premios.
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Valor aportado por el prestador

1.-Recursos
aplica/ costes

que

Materias  primas, compras componentes, tiempos
personas, inmuebles, equipos empleados, alquileres,
consumos, gestiones, viajes, licencias, seguros

2.-Actividades
previstas en
servicio

no
el

Especificaciones no incluidas, falsos supuestos, errores de
diseno, ejecucidon no aprovechada, fallas en calidad
producto, fallos de informacion, retrasos, errores de
entrega, cambios de interlocucidn, errores con
prestadores, devoluciones.

3.-Preparacion
formacion

Inversiones, instalaciones, oficinas, mdaquinas, sistemas
informacion, disenos, formacidén especificas empleados y
usuarios, ensayos y pruebas, repetficiones y ensayos,
maquetas y actividades de [+D.

4.-Restricciones
legales
normativas

Costes normativos, limitaciones del negocio, impacto
imagen negativo, impacto en otros clientes o potenciales,
restricciones de nuevas actividades complementarias
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4.- Como trabajar el valor en las interacciones para el diseno
social

Cuando nos enfrentamos a un cambio social o al diseno de un proyecto
de alto impacto social es muy importante tfrabajar previamente con los
agentes participantes el valor tal como lo hemos definido. Todo el
mundo imagina el valor de una propuesta y el coste de su adquisicion.
Pero eso también ocurre en el emisor. Lo que no se trata casi nunca es
coémo el emisor puede lograr los aspectos valiosos con ayuda del
receptor y como éste puede hacer lo mismo con el emisor.

Lamentablemente el diseno es unidireccional y priman los modelos
proveedor-cliente en casi todos los disenos, lo cual es una insuficiencia
notoria ya que hay muchisimos casos donde este modelo tan simple no
funciona en la realidad.

Si tuvieramos que dar algunas recomendaciones sobre el sobre del valor
del que recibe diriamos:

1.- CONOCERLO. Lo que es importante para el usuario debe ser
conocido. Por tanto hay que trabajar para EXPLICITAR el Mapa Valor
NETO del usuario y la balanza de valor. Un usuario estard interesado si el
emisor conoce los componentes del mapa de valor del usuario.

2.- EXPRESAR QUE SE CONOCE. Comunicar con el usuario expresando o
qué hacemos para él en clave de su valor. Esto refuerza, confirma o
corrige el valor.

3.- APLICARLO A LO QUE SE HACE. Incorporar acciones, soluciones,
procesos, compromisos, instrumentos y técnicas que desarrollan vy
materialicen el valor del usuario en el desarrollo de la entrega del
producto o servicio.

4.- SER CREATIVO. Hay mil y una formas de combinar atributos de valor
para hacer que éste progrese y otras tantas para eliminar lo que no
constituye valor para el usuario. Actuar asi es un modo diferencial de ser
competente.

5.-EXPLORAR y APRENDER en direccion arriba y abajo en las redes de
valor. Cadenas de prestadores y clientes. Aprender mdas sobre el valor.

Si fuviéramos que dar algunas recomendaciones sobre el sobre del valor
del que emite el servicio diriamos:

1.- CONOCER LOS COSTES. Lo que cuesta, pero visto en secuencia por la
importancia o valor que otorga quien compra. Por tanto, hay que
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trabajar para EXPLICITAR el Mapa Valor NETO del que da y la balanza
de valor. Un balance negativo tiende a depreciar lo que se hace y
terminard en coste superior.

2.- SIEMPRE INVERTIMOS Y EXPLOTAMOS ACTIVOS DE CONOCIMIENTO.
Aunque no los veamos siempre estdn presentes estas capacidades de
las personas. Reconocerlos infernamente y valorar las inversiones de
forma realista es imprescindible. Si no contamos con esta valoracion, no
tenemos forma de seguir una estrategia Util de conocimiento.

3.- LOS ERRORES SE PAGAN EN EL VALOR NETO. “Bien a la primera” es la
clave de generar valor en el prestador. Planificar como si ya lo
supiéramos hacer bien desde el origen, es un error que se fraducird en
problemas de falta de valor percibido por el que da, y se trasmitird este
efecto al que recibe.

4- SER OBSERVADOR E INDAGADOR SIEMPRE. El descubrimiento de
nuevas informaciones de lo importante para el usuario, seguird
manando durante la prestacion de los servicios. Mds alld del diseno.
Cada dia es una oportunidad de crear mds valor. Es como la colmena
de las termitas africanas que vive y crece simultdneamente.

5.- SABER TRASLADAR EL VALOR ENTRE PROYECTOS. El potencial de lo que
se sabe es infinito, y si aprovechamos una pequena parte de lo que
ocurre cerca, podemos aprovechar mucho trabajo y activos. Mantente
conectado con los demds proyectos.

6.- SABER APROVECHAR EL SABER QUE REZUMAN LOS USUARIOS. EI
potencial de lo podemos aprender de los usuarios es ilimitado. Estos
adoptan y adaptan lo que les damos a sus realidades muy concretas.
Estas adaptaciones son aplicaciones de conocimiento del problema a
nuestra propuesta, y por tanto, de muy alto valor para la evolucidon de
la misma.
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5.-Balanzas positivas y negativas son posibles

El hecho de que se aplique la balanza de valor o en el diseno de las
interacciones no significa que estas sean positivas siempre para ambas
partes. Siempre que una balanza de relacidon esta activa hay unas
resultantes en el conjunto de cada parte. Cuando existen relaciones de
dominio y se ejerce la superioridad por la reglamentacion, por la fuerza
mayor, o por ser la Unica opcidn posible, dominan las situaciones de
gana pierde en las interacciones. Hay ofras situaciones de perdida por
las dos partes donde se activan intercambios en relaciones conflictivas
o de cultivo del desprecio y la distancias. También existen balanzas
gana-gana en la que los dos agentes cooperan exhaustivamente o
adoptan posiciones mds modestas de colaboracion.

La rigueza de un pais, o de una empresa o de una persona depende de
que el mdéximo de las interacciones que realiza sean del tipo gana-
gana. Y la falta de riqueza, al contrario, se produce cuando las
interacciones son mayoritariamente pierde pierde. Esta formulaciéon
seria una bonita forma de medir la riqueza en lugar de usar el PIB que no
cita ni valora la naturaleza de las inferacciones.

La balanza de valor sirve para observar estas situaciones, corregirlas si es
necesario o mejorarlas en todo caso. Y por supuesto para partir de un
buen diseno de algo que construimos de nuevo.

En el cuadro adjunto podemos revisar las posibles resultantes de las
balanzas de valor en los tres tipos de interacciones. Algunos ejemplos
son significativos y dan lugar a poder discriminar como valiosos o no
muchas de las situaciones que vivimos cada dia
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Resultante de la interaccidn (balanza de valor)

Tipo relacion de Ejemplo Ejemplo Ejemplo
intercambio de | Pierde pierde Gana Pierde Gana gana
valor
. Conflictos Venta de | Abuso de poder de | Productos Comprador Fruta fresca en la
Cliente comerciales por | productos de | enfidades globales, | milagro, satfisfecho por | tienda de barrio
proveedor incumplimiento  y | confrabando patentes, modas, | publicidad productos o servicios | a precio
mala fe en exclusivas, y | enganosa de calidad razonable
productos Monopolios
Conflictos Contratos Abuso de poder vy | Obligaciones Servicios  valorados | Servicio de
comerciales por | enganosos en | reglamentacién de | derivas de | con alto grado de | orientacién
incumplimiento vy | créditos y seguros | entidades que | contratos personalizacion y | medico con
Prestador mala fe. Abuso de | que no finalizan | establecen telefénicos. buena orientacion | seguimiento
recepi‘or ignorancia e | correctamente. obligaciones legales | Limitaciones de | cliente confinuo
incumplimiento de con beneficio por | compras a ofros
condiciones una parte. (revisiones | proveedores en
innecesarias, salarios | ciertos servicios.
minimos)
Procesos y | Inauguraciones vy | Servicios y pautas de | Tramites de | Servicios de | Voluntariado de
Emisor reglamentos sin | gastos de | la administracién que | sanidad y datos | cooperaciéon con | apoyo en
valor y costes por | representacion. consumen excesivo | de padrén para | participacion  activa | educacion
colaborador ambas partes. | Obras publicas no | tiempo y trabajo de | la tarjeta | de profesionales vy | infantil, tienda
(publico) Corrupcién O | necesarias. los administrados sin | sanitaria, usuarios de los | amiga en la
malgasto de | Volver a deshacer | valor para estos. permisos, servicios publicos. relacién con
fondos colectivos y rehacer ofros licencias,.. mayores

proyectos- basuras

Si en una economia predominan las intferacciones de Pierde Pierde, privadas y puUblicas, la riqueza colectiva se destruye.

Si en una economia predominan las inferacciones Gana Gana, privadas y publicas, la riqueza es social y Util, y crece sin cesar.
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6.- Conclusiones

Los nuevos marcos de relacidon en los servicios, en las empresas y en
gran numero de iniciativas en construcciéon, hablan de establecer
mecanismos de cooperacion sostenida para resolver grandes retos en lo
econdmico, en lo social y en lo medioambiental.

Sin embargo cuando vamos a disenar los modelos de relacion volvemos
por inercia a hacerlo con el modelo Comprador-Vendedor, que es una
simplificacion Util para el intercambio comercial, pero no par el resto de
situaciones de alto interés.

El modelo Cliente-Proveedor estd también adoptado por los servicios
puUblicos y en consecuencia, se acepta que el usuario es un agente
pasivo y que pide cuentas al proveedor por la calidad del servicio
aportado. En todos los servicios publicos de tipo social, el receptor es la
parte mds importante del servicio y el modelo de relacidon no debiera ser
el de Cliente-Proveedor.

La inclusion de la balanza de valor en el diseno de las interacciones
enfre agentes (emisores y colaboradores) en los sistemas sociales,
puUblicos y privados, abre otras oportunidades al diseno creativo. En
éste, si se conocen los ingredientes del valor de cada agente, es posible
crear formas de relacidbn muy ventajosas para las partes sin incurrir
necesariomente en mayores costes, activando el sentido de la
reciprocidad en la relacion. Esta puede ser una clave de la solucién a la
incapacidad creciente de disponer de recursos publicos suficientes en
un modelo de relacion Prestador-Receptor, como el que aplicamos a
los servicios publicos.
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