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EL OJO CRÍTICO

Los directivos europeos parecen creer que estar quietos es la mejor forma de
estar a salvo,pero esta actitud es una garantía para que los eventos les arrasen.

Mañana puede ser tarde

“Seamos claros, sabes muy
bien que a fulanito le importan
poco las personas. Dice que
aquí se viene a trabajar, sin mu-
chas contemplaciones, y que el
hecho de estarmás omenos sa-
tisfechos o motivados es un
problema de cada uno. La em-
presa no debe entrar en esas
gaitas, sinoenexigirquesecon-
sigan los resultados, pagar por
ello y punto. Bastante tiene ya
con cumplir con sus compro-
misos en estos tiempos locos
que corren, y que nos llevan a
todos con la lengua fuera.”

¿Les suena una conversación
parecida a ésta? ¿Les viene a la
cabeza algún directivo que co-
nozcan? ¿Quizá algún colega
agobiado por la presión de una
nueva “vuelta de tuerca”? Segu-
ramente más de uno. Desde
luego, son afirmaciones poco
deseables que nodejan bien pa-
rado a quien las hace, aunque,
bien mirado, ¿no hay un punto
de desahogo y hasta una parte
de razón en lo que dice?, ¿no es
comprensible y hasta humano,
por paradójico que parezca, de-
fender opiniones comoésas? La
carrera trepidante hacia el éxito
en el mercado se acelera cada
día. Como consumidores que-
remos comprar mejores bienes
y servicios,más baratos, demás
calidad, con más prestaciones,
sin importar quién esté detrás
proporcionándolos. Por otro la-
do, como empresas proveedo-
ras, la otra cara de la moneda
reside en personas esforzándo-
se en hacerlo cada día mejor,
con menores costes, mayor efi-
ciencia y calidad, mirando cada
momento de reojo lo que hacen
sus competidores, con una per-
manente sensación, como en el
circo, del “másdifícil todavía”.

Pedimos a nuestros directi-
vos que tengan visión estratégi-
ca ydenegocio –nadamásyna-
da menos–. También que estén
obsesionados con el cliente y
consigan entusiasmarle –ya no
basta con orientarse a él–. Que
obtengan resultados excelentes

–superando los del año omejor
el trimestre anterior–. Que sean
flexibles y se adapten perma-
nentemente a los cambios –co-
sa facilísima para el ser huma-
no, como todo el mundo sabe–.
Por supuesto, que sepan ser lí-
deres y construyan equipo
–aunque cada miembro de éste
prefieramuchasveces ir a su ai-
re–. Que disfruten con los retos
y vean en ellos una oportuni-
dad –vamos, como si fueran
Fernando Alonso–, y, como
guinda, les recordamos lo im-
prescindible de preocuparse
por el desarrollo personal y
profesional de sus colaborado-
res, para conseguir que estén
satisfechos y motivados. Ah,
eso sí, y manteniendo el mejor
equilibrio posible entre la vida
personal y el trabajo.

Pues bien, ninguna de estas
exigencias es en absoluto capri-
chosa. Constituyen las capaci-
dades básicas que identifican
una organización, y aportan las
auténticas ventajas competiti-
vas. Son tan necesarias como la
financiación, la renovación tec-
nológica o la inversión en acti-
vos. Y condicionanmuchomás
el éxito o el fracaso y, sobre to-
do, la famosa sostenibilidad en
el largoplazo.

Apesarde lascrecientesdifi-
cultades, la mayor parte de
nuestros directivos intentan
con el mayor empeño hacer las
cosas lo mejor posible. Precisa-
mente para que su carga sea
más llevadera resulta funda-
mentalquesepreocupendesus
equipos, de sus necesidades co-
mo personas, de su desarrollo y
bienestar. La motivación es co-
sadecadauno,peroelpapeldel
jefe resulta a veces determinan-
te.Dedicar unpocode atención
y generosidad a las personas y
demostrarles aprecio puede lle-
gar a convertir lo que parecía
unapesada carga enunentorno
másagradablede trabajo, loque
no significa menos exigente,
donde el alto rendimiento sea
tannatural como lavidamisma.

Hacepoco,despuésde100añosdedicándose a
fabricar maquinas, IBM vendió su división de
PCsa la corporaciónLenovo, depropiedadchina.
Recientemente, Philips anunció su intención de
cerrar su última fábrica en España, quizá para re-
invertir en Europa del Este, China o India. En Eu-
ropa estamos ante un gran cambio, y como casi
todos los cambios profundos, llega de forma gra-
dual pero constante; como lamarea que te atrapa
y arrastra hacia un destino desconocido. Los eu-
ropeos disfrutamos de un alto nivel de vida, con-
secuencia de un mundo en que las economías
norteamericana y europea tienen un dominio to-
tal; pero estemundo empieza a cambiar y no está
claro si somosconscientesdeello.

Hace poco tuve la oportunidad de escuchar
unaentrevistaconHansStraberg, consejerodele-
gado de Electrolux, la multinacional sueca que
cuenta con 85,000 empleados en todo el mundo.
Con 46 años y una amplia experiencia en varios
sectores y países, Straberg contestaba preguntas
sobre su visión del liderazgo ante un grupo de
empleados que habían sido identificados como
líderes potenciales de esta multinacional y que
participaban en un curso sobre liderazgo que im-
partí en Estocolmo. Lo quemásme llamó la aten-
ción era la preocupación de Straberg por el futu-
ro del negocio en Europa Occidental y su visión
de la diferencia entre los directivos de las empre-
sas americanasy las europeas.

Con respecto a la economía europea, observó
que estamos perdiendoununopor ciento del ne-
gocio cada año frente a China e India. Lo que es
peor, los directivos que deberían estar ejerciendo
un liderazgonutridoporuna informaciónprecisa
acerca de lo quepasa a su alrededor, no son cons-
cientes de ello. El hecho de que la mayoría de las
compañías europeas siga con resultados buenos,
y que fuera de la empresa la vida vaya bien, nos
haceserconformistas. Inclusocuando losdirecti-
vos son conscientes de los peligros latentes en el
entorno de negocios actual, la complejidad les
abruma, llevándoles a cierta inactividad.

Los ejecutivos americanos, según la experien-
cia deStraberg, no se fijan en la complejidadde la
situacióna laque tienenqueenfrentarseperoven
el lobo en la puerta con más claridad que sus co-
legas europeos y se lanzan a la acción. A veces, el
mero hecho de actuar, te hacemás seguro ante el
cambioque sepuedevenir encima.

Se ve la misma dinámica en la política. Al me-
nosa loseuropeosnospareceque los americanos
no ven todas las sutilezas que contiene una situa-

ción tan compleja como puede ser la de Oriente
Medio. Pero ven un posible camino y actúan con
energía. Esto, que puede ser una desventaja en
política extranjera, se convierte enunaventaja en
elmundoempresarial: saber reaccionar a tiempo
a las amenazas que vienen de unmundo que está
cambiandoprofundamente.

En Europa hay directivosmuy preparados que
saben asumir la complejidad, pero paradójica-
mente este hábil y riguroso análisis sólo les sirve
como excusa para no actuar. Parecen creer que
estar quietos es la mejor forma de estar a salvo
cuando, en realidad, esta actitud es una garantía
paraque los eventos les arrasen.

Puedeserquenuestraeconomíaynuestrobie-
nestar estén amenazados. Lo que es seguro es
queelmundoenquevivimosvaa sermuchomás

competitivo. En este entorno hay dos cosas esen-
ciales que cada directivo debe hacer. La primera
es ser consciente de lo que pasa fuera, analizar y
asumir esta complejidad, encontrar una manera
de simplificarla para transmitirlo a su organiza-
ción y saber dónde están los peligros y por qué
hay que actuar. La segunda es usar esta informa-
ción para generar una sensación de urgencia. An-
te un mundo tan cambiante, no podemos estar
con los brazos cruzados esperando que no nos
afecte. Flaco servicio haremos a nuestros subor-
dinados si no les movilizamos para ayudarles a
enfrentar los cambios. Poco les va a servir decir-
les a la hora de despedirles mientras la empresa
cierre: “Bueno, almenososdejé tranquilos.”

Los directivos de IBM demostraron valor al
vender la actividadque fueel núcleode su identi-
dad. Esto sí es liderazgo para la época en que nos
toca vivir, y lo han hecho a tiempo, después de
haber generado esta sensación de urgencia de
quehabla Straberg.

Creer en las personas

DouglasMcEncroe
Socio fundadordel InstitutodeLiderazgo.opinioneye@recoletos.es

PlácidoFajardo
Directorgeneralde recursoshumanos
deTelefónicadeEspaña.
opinioneye@recoletos.es

Ante un mundo tan cambiante,
no podemos cruzarnos de brazos
y esperar que no nos afecte
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