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OPINION

EL OJO CRITICO

El directivo mentiroso

El directivo saltimbanqui emplea el engafio para mantenerse en su ridiculo
pedestal y fuerza a sus no protegidos a realizar trabajos no remunerados.

“En esta industria todos los empleados superan
las horas de dedicacién prevista y nadie se queja.
Usted deberia hacer lo mismo...por su propio
bien.” Asi se dirigfa, con patente falsedad, un direc-
tivo saltimbanqui a un subordinado con el malha-
dado deseo de que cumpliese “gratuitamente” mas
horas de las acordadas en contrato. Obviando las
implicaciones juridico-laborales de la cuestion, y
también las amenazas, me detendré en otro aspec-
to: la mentira. El directivo saltimbanqui emplea ha-
bitualmente el engafio para mantenerse en su ridi-
culo pedestal, y para “forzar” a sus no protegidos a
realizar trabajos no remunerados o que sencilla-
mente no les competen.

La gravedad de la falsedad es relevante. Entre
otros, por los siguientes motivos:
1. Al descubrirse la quimera (tiene patas cortas la
ficcidn), todo lo que el directivo asegure en poste-
riores comparecencias sera situado bajo el foco de
la sospecha. Se cuestionaran los implicados: éCual
sera su nueva patrana?
2. Se quiebra la confianza, uno de los aspectos
esenciales dentro de cualquier relacién mercantil
(y también humana en general). Cuando no se
puede andar cum-fiducia, se reducen las causas pa-
ra el esfuerzo.
3. Se incita a emplear el mismo instrumento en de-
fensa de los propios intereses, que han sido concul-
cados. El subordinado sentira la fuerte tentacién

La alta direccion no deberia
permitir que los mandos medios
utilizaran la mentira

de acudir también a fantasias para no cumplir con
su deber.

4. El personaje que la emplea se condena a si mis-
mo a la situacién de fullero: los actos de embaucar
se le vuelven hébito. Con el tiempo el morbo se de-
sarrolla y llega a la triste situacién de no diferen-
ciar la verdad de la mentira (por eso se ha dicho
que el engafiador precisa de muy buena memoria,
pues acaba por no saber qué historieta ha ingenia-
do para cada uno).

Toda violacion de la verdad es una especie de
asesinato de la verdad, un grave atentado contra la
salud de la sociedad. La mentira es, por decirlo de
un plumazo, la artimafa del mediocre que trata de
esconder su ignorancia o su incapacidad detras de
un bosque de invenciones. Aunque, cuando mas,
Unicamente se engafia quien la emplea, porque los
demas pronto o tarde descubren el fingimiento.
Con palabras de Victor Hugo: “Mentir es el mal ab-
soluto. No es posible mentir poco. El que miente,
miente toda la mentira. Mentir es la misma cara del
demonio. Satanas tiene dos nombres: se llama Sa-
tanas y se llama Mentira”.

Expulsar de la organizacion al mentiroso sanea
el ambiente. Un ejemplo real: é€Qué se puede espe-
rar en cierta empresa en la que uno de los directi-

vos proclama a los cuatro vientos que él inventd
Internet? En un lugar normal, se llamaria al psi-
quidtrico; en ésa se le encumbra... iY luego quieren
personal motivado!

Se exige una recuperacion de la verdad en las
relaciones mercantiles. Un medio eficaz seria que
la alta direcci6n no consintiese que los mandos in-
termedios la empleasen. Cuando lo permiten, ellos
mismos se hacen culpables de aquellos dislates, y
también del proceso desmotivador que causa en-
tre “la tropa” el tener que obedecer a un enfermo
de mentirositis. También, porque no es un mal que
llegue habitualmente so6lo, sino que viene acompa-
fiado por otros.

Bien podria recordarseles a esos ejecutivos viles
aquellos versos de Ruiz de Alarcon: “Todos los vi-
cios al fin, / o dan
gusto, o dan pro-
vecho; / mas
de mentir
équé se saca,
/ sino infa-
miay me-
nospre-
cio...?”.

Una de las mayo-
res grandezas de un
buen directivo es su
capacidad de ver la reali-
dad tal cual es, superando la triste patologia de per-
mitir que los prejuicios se interpongan entre la rea-
lidad y sus decisiones. La meta no es facil porque,
sobre todo en organizaciones con una cultura muy
arraigada, el gran riesgo es juzgar todo y a todos a
través del cristal de los intereses exclusivos de la
organizacion.

Lamentira es la artimarfia de la imaginacién para
intentar simular que importa mas la institucion
que las personas. Los directivos que caen en las re-
des de ese comportamiento suelen despertar
cuando ellos mismos padecen las consecuencias
de ese modo de obrar. Es decir, cuando son despe-
didos o preteridos con el empleo de nuevas inven-
ciones, semejantes a las que ellos usaron para mal-
tratar a quienes de ellos dependian. Defender a las
personas por encima -si es preciso- de las organi-
zaciones es una garantia de tener amigos cuando
aquellas “abandonan” a sus subditos.
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Dos aldeanos pugnaban por
la propiedad de una vaca. An-
te la imposibilidad de llegar a
un acuerdo, acudieron a un
abogado. Entraron por separa-
do al despacho del letrado. El
primero de ellos argumentaba
que la vaca naci en su propie-
dad y, por tanto, era suya. “Efec-
tivamente”, contesto el leguleyo,
“ése es uno de los criterios que
han de considerarse, el lugar de
nacimiento. Vayase tranquilo,
que lleva usted razén en sus
pretensiones”. El segundo ale-
g6 que la vaca habia vivido los
tres ultimos afios en su prado,
y alli habia engordado. “Pues
claro, amigo, como no se ha
de tener en cuenta el lugar
donde la vaca adquiri6 su
peso y envergadura. Esa vaca
tiene muchisimas posibilidades
de que al final sea suya”, le dijo.
Una vez se habian marchado
ambos aldeanos, la esposa, que
presencié ambas conversacio-
nes, le increpo: “iParece menti-
ra, como puedes decirles a los
dos que llevan la razén!” “Pero
mujer, no seas ingenua” -res-
pondi6 el marido-, “si esa vaca
al final sera para ti!”
Contibamos este chiste en-
tre estudiantes de Derecho, co-
mo una buena manera de reir-
nos de nosotros y de la profe-
sidén a la que aspirdbamos. Y es
que, qué facil es decirle a al-
guien aquello que espera ofr,
darle la raz6n. Nada como rega-
lar el oido, agradar, reforzar los
argumentos de nuestro interlo-
cutor y con ello sus conviccio-
nes, e incluso a veces hasta su
propia estima. Nos sentimos re-
confortados y satisfechos. El
problema viene cuando lo que
decimos tiene la finalidad de
agradar, de dar la razén, inde-
pendientemente de lo que pen-
semos o sintamos en relacion
al asunto. O lo que es peor,
cuando decimos justo lo con-
trario de lo que pensamos.
En una ocasién, escuché aun
directivo referirse a su organi-
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La importancia
de discrepar

zacidon como de ambiente “ver-
sallesco”. Personas que eluden
el conflicto, aunque sélo sea de
opiniones, para evitar situacio-
nes tensas. ¢Cuantas decisiones
se habran tomado sin contras-
tar los puntos de vista de los
discrepantes? {Cuantos discre-
pantes habran callado para evi-
tar el desgaste y el mal trago de
manifestar abiertamente desa-
venencias? Si frecuentemente
escuchamos aquello que quere-
mos de quienes nos rodean, en-
cendamos una luz de alerta y
desconfianza; o no siempre se-
ra verdad o no sera sincero. El
exceso de adulacion o el “en-
cantador de serpientes” puede
estar merodeandonos en las re-
laciones interpersonales en la
empresa.

No quisiera provocar el efec-
to contrario y encumbrar a los
“rebeldes sin causa” como mo-
delos a seguir. Como todo en la
vida, los extremos son desacon-
sejables. Ni caer en el seguidis-
mo a ciegas con tal de no con-
trariar al jefe o al colega, ni tam-
poco convertirse en el resisten-
te numantino que se opone por
norma a las propuestas ajenas.
Del contraste de opiniones, de
la diversidad, surgen ideas y de-
cisiones productivas y eficaces.
El consenso es un valor en si
mismo, sobre todo si se produ-
ce tras una negociacién en la
que ambas partes ceden, pero
no a costa de traicionar la since-
ridad y la integridad.

Cuando se dice “no” hay que
hacerlo con firmeza aunque
también con asertividad y em-
patia. Evitarlo no soluciona na-
da y puede crear mas proble-
mas de los que se pretenden re-
solver eludiendo el posible en-
frentamiento. Escuché hace
afos una frase en un curso de li-
derazgo: “Cuando dos personas
en una empresa siempre estin
de acuerdo en todo, una de las
dos esta de mas”, provocadora,
aunque muy elocuente y moti-
vo para la reflexion.
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