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OPINIÓN

EL OJO CRÍTICO

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

El directivo mentiroso

&

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 nació en su propie-
dad y, por tanto, era suya. “Efec-
tivamente”, contestóel leguleyo,
“ése es uno de los criterios que
han de considerarse, el lugar de
nacimiento. Váyase tranquilo,
que lleva usted razón en sus
pretensiones”. El segundo ale-
gó que la vaca había vivido los
tres últimos años en su prado,
y allí había engordado. “Pues
claro, amigo, cómo no se ha
de tener en cuenta el lugar
donde la vaca adquirió su

peso y envergadura. Esa vaca
tienemuchísimas posibilidades
de que al final sea suya”, le dijo.
Una vez se habían marchado
ambos aldeanos, la esposa, que
presenció ambas conversacio-
nes, le increpó: “¡Parece menti-
ra, cómo puedes decirles a los
dos que llevan la razón!” “Pero
mujer, no seas ingenua” –res-
pondió el marido–, “si esa vaca
al final serápara ti!”

Contábamos este chiste en-
tre estudiantes de Derecho, co-
mo una buena manera de reír-
nos de nosotros y de la profe-
sión a la que aspirábamos. Y es
que, qué fácil es decirle a al-
guien aquello que espera oír,
darle la razón.Nada como rega-
lar el oído, 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 razón, inde-
pendientemente de lo que pen-
semos o sintamos en relación
al asunto. O lo que es peor,
cuando decimos justo lo con-
trariode loquepensamos.

Enunaocasión, escuché aun
directivo referirse a su organi-

zación comode ambiente “ver-
sallesco”. Personas que eluden
el conflicto, aunque sólo sea de
opiniones, para evitar situacio-
nes tensas. ¿Cuántas decisiones
se habrán tomado sin contras-
tar los puntos de vista de los
discrepantes? ¿Cuántos discre-
pantes habrán 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-
rá verdad o no será sincero. El
exceso de adulación o el “en-
cantador de serpientes” puede
estar merodeándonos en las re-
laciones interpersonales en la
empresa.

No quisiera provocar el efec-
to contrario y encumbrar a los
“rebeldes sin causa” comomo-
delos a seguir. Como todo en la
vida, los extremos sondesacon-
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 yde-
cisiones productivas y eficaces.
El consenso es un valor en sí
mismo, sobre todo si se produ-
ce tras una negociación en la
que ambas partes ceden, pero
noacostade traicionar la since-
ridady la integridad.

Cuando se dice “no” hay que
hacerlo con firmeza aunque
también con asertividad y em-
patía. Evitarlo no soluciona na-
da y puede crear más proble-
mas de los que se pretenden re-
solver eludiendo el posible en-
frentamiento. Escuché hace
añosuna fraseenuncursode li-
derazgo: “Cuando dos personas
en una empresa siempre están
de acuerdo en todo, una de las
dos está de más”, provocadora,
aunque muy elocuente y moti-
vopara la reflexión.

“Enesta industria todos los empleados superan
las horas de dedicación prevista y nadie se queja.
Usted debería hacer lo mismo...por su propio
bien.”Así sedirigía, conpatente falsedad,undirec-
tivo saltimbanqui a un subordinado con el malha-
dadodeseodequecumpliese“gratuitamente”más
horas de las acordadas en contrato. Obviando las
implicaciones jurídico-laborales de la cuestión, y
también las amenazas,medetendré enotro aspec-
to: lamentira.Eldirectivosaltimbanquiempleaha-
bitualmente el engañoparamantenerse en su ridí-
culopedestal, y para “forzar” a susnoprotegidos a
realizar trabajos no remunerados o que sencilla-
menteno lescompeten.

La gravedad de la falsedad es relevante. Entre
otros,por lossiguientesmotivos:
1. Al descubrirse la quimera (tiene patas cortas la
ficción), todo lo que el directivo asegure en poste-
riores comparecencias será situadobajo el foco de
la sospecha. Se cuestionarán los implicados: ¿Cuál
serásunuevapatraña?
2. Se quiebra la confianza, uno de los aspectos
esenciales dentro de cualquier relación mercantil
(y también humana en general). Cuando no se
puedeandarcum-fiducia, se reducen lascausaspa-
raelesfuerzo.
3. Se incita a emplear elmismo instrumentoende-
fensadelospropios intereses,quehansidoconcul-
cados. El subordinado sentirá la fuerte tentación

de acudir también a fantasías para no cumplir con
sudeber.
4. El personaje que la emplea se condena a sí mis-
mo a la situaciónde fullero: los actos de embaucar
se levuelvenhábito.Conel tiempoelmorbosede-
sarrolla y llega a la triste situación de no diferen-
ciar la verdad de la mentira (por eso se ha dicho
que el engañador precisa demuy buenamemoria,
pues acaba por no saber qué historieta ha ingenia-
doparacadauno).

Toda violación de la verdad es una especie de
asesinato de la verdad, un grave atentado contra la
salud de la sociedad. Lamentira es, por decirlo de
unplumazo, la artimañadelmediocre que trata de
esconder su ignorancia o su incapacidaddetrás de
un bosque de invenciones. Aunque, cuando más,
únicamente se engañaquien la emplea, porque los
demás pronto o tarde descubren el fingimiento.
ConpalabrasdeVíctorHugo:“Mentireselmalab-
soluto. No es posible mentir poco. El que miente,
mientetodalamentira.Mentires lamismacaradel
demonio. Satanás tiene dos nombres: se llama Sa-
tanásyse llamaMentira”.

Expulsar de la organización al mentiroso sanea
el ambiente.Unejemplo real: ¿Qué se puede espe-
rar en cierta empresa en la que uno de los directi-

vos proclama a los cuatro vientos que él inventó
Internet? En un lugar normal, se llamaría al psi-
quiátrico; enésase leencumbra… ¡Y luegoquieren
personalmotivado!

Se exige una recuperación de la verdad en las
relacionesmercantiles. Unmedio eficaz sería que
la alta direcciónno consintiese que losmandos in-
termedios laempleasen.Cuando lopermiten,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
dementirositis. También, porque no es unmal que
lleguehabitualmente sólo, sinoquevieneacompa-
ñadoporotros.

Bienpodría recordárselesaesosejecutivosviles
aquellos versos deRuiz deAlarcón: “Todos los vi-
cios al fin, / o dan
gusto, odanpro-
vecho; / mas
de mentir
¿qué se saca,
/ sino infa-
miayme-
nospre-
cio. . .?”.

Una de las mayo-
resgrandezasdeun
buen directivo es su
capacidad de ver la reali-
dadtalcuales, superandola tristepatologíadeper-
mitirque losprejuiciosse interponganentre larea-
lidad y sus decisiones. La meta no es fácil porque,
sobre todoenorganizacionesconunaculturamuy
arraigada, el gran riesgo es juzgar todo y a todos a
través del cristal de los intereses exclusivos de la
organización.

Lamentiraes laartimañadela imaginaciónpara
intentar simular que importa más la institución
que laspersonas. Losdirectivosquecaenen las re-
des de ese comportamiento suelen despertar
cuando ellos mismos padecen las consecuencias
de esemodode obrar. Es decir, cuando sondespe-
didos opreteridos con el empleodenuevas inven-
ciones, semejantes a las que ellos usaronparamal-
tratar a quienes de ellos dependían.Defender a las
personas por encima -si es preciso- de las organi-
zaciones es una garantía de tener amigos cuando
aquellas“abandonan”asussúbditos.

La importancia
de discrepar

Javier Fernández Aguado
Socio director de MindValue opinioneye@recoletos.es

La alta dirección no debería
permitir que los mandos medios
utilizaran la mentira
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