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¿ACABAMOS DE UNA VEZ CON LOS JEFES?
Has venido a la cima de la colina, estás aquí, en el suave promontorio y miras a la otra  ladera. Podías empezar a bajar. No es un descenso pronunciado. Podías empezar a bajar, pero la otra ladera conduce al otro valle y allí no has estado nunca.

Belén Gopegui

Lo real

Ed. Anagrama

Como todo artículo que se precie hemos decidido empezar con una cita. Una cita que busca ser original, además de demostrar lo cosmopolitas y contemporáneos que somos. Pero el caso es que, bromas aparte, creemos que esta cita define bien para que necesitamos un líder:  …allí no has estado nunca. Creemos que eso es precisamente lo que hace que un líder sea necesario. Pilotar el cambio , sencillamente, dirigir. Es el que lleva a un equipo hacia un sitio en el que no han estado nunca. ¡Claro! Pero el ir a sitios que no se ha estado antes genera entre el gentío temores, inquietudes, desasosiegos, miedos. Sí, miedo. Y ya sabéis, León Felipe dijo que el miedo del hombre se ha inventado todos los cuentos.

El caso es que todo el lío este del liderazgo empezó cuando alguien decidió cargarse al Alfred Sloan. Hasta ese momento, la cosa estaba más o menos clara. Los líderes o directivos (en aquel momento todavía era lo mismo) se preocupaban del largo plazo, de la estrategia, del futuro. ¿Visión, Misión? Por otro lado, el personal de base se preocupaba del día a día y de poner en práctica esas visiones que bajaban desde la cima de la pirámide. Entre unos y otros, los mandos medios, vilipendiados por los de abajo y a menudo ignorados e infravalorados por los de arriba, actuando cómo correa de transmisión entre unos y otros. 

Con este panorama, decíamos, la cosa estaba más o menos clara: El líder era el que pensaba y planificaba. Eso era dirigir. Entre el líder y el personal de base había una corte de mandos intermedios, la jerarquía, que se encargaba de trasmitir las órdenes de la dirección y de llevar a ésta informaciones sobre el día a día para que pudiera adaptar, modificar y dirigir esa estrategia a la realidad. ¿Cuadro de mando se llamaba eso?  

El problema es que alguien decidió acabar con esto. Pero, ¿quién?  se preguntarán. No fui yo , que dice la canción. Creemos que, como en todos los grandes cambios, nunca hay un único responsable; pero sí que cuatro, entre otras, son las razones que acabaron con Sloan y trajeron el estado actual de desasosiego en que están los líderes y que nos llevan a formularnos esta pregunta: ¿Para que sirven ?

La primera razón vino de oriente, cuando los japoneses fueron capaz de sacar los mejores productos al mejor precio. Hasta entonces se pensaba que las empresas tenían dos estrategias básicas y válidas para asegurarse el futuro. A saber, o ser el mejor o el más barato. Ellos demostraron que se podían hacer las dos cosas y lo consiguieron a base de producción ajustada y trabajo en equipo. Eran los tiempos de la calidad y la mejora continua. De los equipos de trabajo, de las mejoras exponenciales, etc, etc…

La segunda fué la relajación de la cúpula. La profesionalización. Hablaremos de ello más adelante. La profesionalización de la cúpula provocó que capital y directivos no fueran lo mismo. Por primera vez,  quién ponía el dinero y el que lo administraba, no era el mismo. Recuerden la película de Wall Street en la que un histriónico Michael Douglas en el papel de Gordon Gekko acusa a los directivos de estar malgastando el dinero de los accionistas. Unos directivos, o Consejo dice él, que entre todos poseen menos del 3% de la empresa. Consecuencia: La distancia entre el que manda y el que se la juega es cada vez mayor.

El tercer ataque vino de los técnicos en organización(en TEA–CEGOS algo sabemos de esto), que decidieron asesorar a las empresas para que dejaran la organización jerárquica y departamental y se organizaran por procesos y proyectos. Procesos y proyectos que debe tener al cliente como punto de referencia ¡Vivan los equipos transversales y multidisciplinares!

Una última razón fueron los “malos pelos” de la nueva economía. Los Steve Jobs y Bill Gates (¡Oh, es él!) que se hicieron ricos con empresas sin burocracia. Acabaron con los mandos intermedios y crearon empresas prácticamente planas. Son los trabajadores del conocimiento y casual wear.
Estas razones, y algunas otras que sin duda nos dejamos en el tintero, son las que, ya esta dicho, han sumido en el desasosiego actual a los líderes de las organizaciones y nos lleva a cuestionarnos su papel. ¿Realmente valen para algo, en plena era del cambio o del postcambio?.

Nosotros creemos que sÍ, que siguen siendo necesarios, aunque evidentemente no todos, y casi ninguno como los de antes. Ahora su papel es bastante más difícil. Cómo decíamos, ya no basta con planificar, ni tan siquiera con tener visión. Ahora tienen que resolver una paradoja, una terrible paradoja diríamos. Los líderes deben de ser capaces de sacar el máximo provecho en las empresas o equipos que dirigen contando con unos mimbres, como poco, difíciles de gestionar y, a menudo, contradictorios. El buen líder es capaz de agradar a unos clientes que cada vez quieren pagar menos por productos de mayor calidad; a unos accionistas que quieren obtener la más alta rentabilidad para sus ingresos sin correr riesgos; y a unos trabajadores que quieren un sueldo más alto y, a ser posible, trabajando menos (hablamos de gente sin problemas psicológicos, claro).

Difícil, ¿no?. En un precioso libro que publicó José Antonio Lledó en 1993: Management y Marketing en tiempo de crisis, TEA Ediciones, decía en su página 18:  Cuando al barco le sorprende una fuerte tormenta en alta mar, el primer objetivo que fija su dirección ejecutiva es el de capear el temporal, en cada momento, olvidándose de la ruta (su estrategia), el objetivo (el destino) y el día de llegada (el plazo).  Pues bien estamos en tormenta. En una tormenta continua y, mucho nos tememos, perpetua. ¡Bienvenido a la era de la incertidumbre! La buena noticia es que el de la empresa de al lado está, como poco, igual que tú.

PRIMER FACTOR DE CAMBIO: EL CLIENTE COMO ELEMENTO DESESTABILIZADOR

A menudo, cuando estamos trabajando en empresas sobre atención al cliente, oímos esta queja: Es que nuestros clientes son muy bordes, o muy agresivos, o muy ignorantes, o muy mal educados,o muy …Está bien, nos callamos.

Claro, es cierto que los clientes son, somos, todo eso y más. Y son todo eso por una razón. Una única y simple razón: ahora pueden escoger. En España se ha pasado de poder escoger entre poco más de 50 clases de cerveza hace apenas diez años a más de 350. En Estados Unidos se lanzaron 2.700 productos alimenticios nuevos en 1.981, en 1.996 los productos nuevos fueron 20.000. En 1.996 Sony sacó al mercado más de 5.000 productos nuevos. Bienvenidos a la abundancia. 

Además se ha llenado la cabeza del cliente con frases cómo: el cliente nuestra razón de ser; el cliente es lo primero; estamos aquí para ayudarle; especialistas en ti, etc, etc. Y , ¡hombre! si me lo dices, me lo creo. El cliente se ha creído importante y, lo que es peor, ha dejado de ser ignorante. Se acabaron los tiempos que rememora Gary Hamel en su libro Un nuevo reto: Cambiar las reglas del juego (Editorial Planeta): Los beneficios de los bancos y las compañías de seguros hoy en día provienen de dos cosas muy simples: un monopolio localizado y la ignorancia de los consumidores. Muy poca gente sabe si su cuenta corriente es la que ofrece un tipo de interés más alto….Hasta ahora las instituciones financieras han podido aprovecharse de la ignorancia del cliente. En la entrada de todos los bancos debería haber un lema grabado en piedra: << AQUÍ DAMOS LA BIENVENIDA A LA IGNORANCIA >>. Pero, como en muchos otros sectores, esa ignorancia está  desapareciendo rápidamente. Los clientes van a ser capaces de realizar comparaciones inmediatas y encontrar el producto más barato y adecuado.

O si no, fijémonos en LetsBuyIt.com, una agencia de subastas cibernética que conecta a los compradores de un mismo producto de todo el mundo. ¿Qué poder tengo yo a la hora de comprar un Golf frente a la Volkswagen?, pero que puede pasar si nos juntamos todos los que queremos comprar un Golf y vamos juntos al concesionario. ¿Qué pasaría, si además de ir juntos, dejamos caer un folleto del A3 como el que no quiere la cosa? ¿Verdad que nos pones el CD gratis? ¿y las alfombrillas?¿y además el techo solar? Que Pedro no lo quiere con techo solar…vale, vale, se lo quitamos y ¿cuándo dices que me lo entregas? y el descuento ¿hablamos del descuento?.... ¿Ciencia ficción? Probablemente, pero parece que es lo que viene. Si a un exceso de oferta le añadimos una cada vez mayor cantidad de información el consumidor se convierte en lo que Jonas Ridderstrale y Kjell Nordström llaman en su libro Funky Business (Ed. Prentice Hall), un dictador exigente.

Y eso es en lo que se ha convertido el consumidor, en un Dictador exigente. En un tipo mal encarado y mal educado. En un niño mal criado, que si no le doy lo que quiero grita. Pero, ¿qué es lo que quiere? Las empresas cada vez dan más por menos y ni siquiera eso es suficiente. Aquí apareces tú, el líder. Para eso estás. Tienes que dar al cliente lo que pide y un poco más, tienes que deleitar al cliente dicen los manuales de Atención al susodicho. Aquí es donde apareces tu, insistimos, donde cobras importancia, donde te la juegas. Si ya sabemos que has creado un  departamento de Marketing  que cada vez se gasta más dinero en hacer estudios de mercado, que cada vez ponen más anuncios, si incluso este año vas a entregar el premio al cliente del año. A ti, líder, que nunca te gustaron esas cosas. Que lejos del calor del despacho y de la frialdad de los números te sientes desnudo.

Pero, ¿cómo le deleito?, Te preguntarás. No sabemos muy bien cómo (Ya están los consultores como siempre) aunque parece que al cliente hay que darle algo diferente. Hay que ser capaz de darle algo que no me pueda copiar el de al lado (mi competencia, vamos) y por lo que el cliente esté dispuesto a pagar. El cliente se quiere sentir único, especial, el rey del mundo. Espera que cuando él entra todo se pare, todo se deje y se vuelvan hacia él. Un niño mal criado, ya esta dicho. Lo que pasa que ser diferente ahora es, una vez más, difícil. El espectacular desarrollo de las nuevas tecnologías ha puesto al alcance de cualquiera esas ventajas competitivas que decía Porter. La ventaja competitiva de su empresa ahora mismo, si la tiene, está siendo amenazada o, peor aún, ha desaparecido. Cada vez dura menos. El Banco Santander, ahora BSCH saca la cuenta elefante y el BBVA saca la cuenta Jirafa. ¡ Es cuestión de minutos! Mientras tanto La Caixa sacará la cuenta Gacela y Caja Madrid acabará con el zoológico. Si uno saca los Unit Link el otro sacará los Unit Lonk. ¡¡¡Todos los Bancos venden lo mismo!!! La solución: la innovación continua. Estar continuamente creando, pensando, sorprendiendo a los clientes. Esto convierte al líder en un agitador, en un provocador en alguien que hace que los demás piensen, ¡A innovar, señores!.

Bueno, con la innovación hemos topado. Con la innovación, con ser original, con ser diferente…y eso mismo fue lo que yo le pregunté. Ahora esa diferencia cada vez tiene menos que ver con algo material, físico. Es el valor de lo intangible, de la percepción en vez de la realidad. No basta con que Iberia diga que … A pesar de los graves problemas de congestión del espacio aéreo europeo, los índices de puntualidad han mejorado sensiblemente, situándose por encima del 80 por ciento en nuestros vuelos regulares y del 90 por ciento en el Puente Aéreo  (Carta remitida por el Sr. Irala, a la sazón Presidente de Iberia, a sus clientes habituales, entre los cuáles, seguramente, nos encontramos) Lo importante es lo que opinan esos clientes. Si esos clientes consideran que Iberia es un desastre, que siempre llega tarde, de poco valen esas “estadísticas”.  Vamos, que si de cada mil pasajeros, doscientos llegan tarde, no es como para hacer la ola. Lo importante es la percepción. La percepción, cuando hablamos de clientes, lo es todo. Es curioso que cuando escribimos estas líneas, 10 de septiembre de 2001, casi todos los periódicos sacan en portada la hazaña de la selección española de baloncesto. Esta selección acaba de ganar el bronce en el último campeonato de Europa. Éxito total. Nadie parece recordar que en el anterior campeonato europeo una selección con más pena que gloria se trajo la plata para España. La percepción señores, la percepción. No vale sólo con ser diferente; además hay que parecerlo. 

Para ir acabando con esto de los clientes, diremos que cuanto más piensen en su empresa para conseguir ser diferentes, mejor. La innovación es cuestión de equipo. Pero ¿cómo controlar el pensamiento de la gente? ¡ Si es que les dejas pensar y van los tíos y lo hacen! Capital y directivos no son los mismos y el capital es poco arriesgado y camastrón. Encima el equipo humano, si les grito se me desmotiva. Bien, bien, continuemos…

SEGUNDO FACTOR DE CAMBIO: EL EQUIPO HUMANO
Decíamos,  más bien acabamos de decir, que hay que deleitar al cliente. Y ese cliente “mal criado” resulta que quiere que le abra la oficina del banco a las ocho de la tarde para pedirme un préstamo hipotecario. Además amenaza con que si  no lo hago se lo dice a sus amigos, todos en edad de merecer, limpios, altos y bien parecidos. Vale, esta bien se la abro. Pero resulta que si cedo y lo hago los trabajadores, el equipo lo llaman ahora, se me desmotiva. Y eso los buenos, que estoy hablando de los buenos; que los malos se dan de baja y si los despido, encima los tengo que pagar, que….. ¡Menudos son estos de magistratura!, pero ¡Cuándo llegará el despido libre!… Jose, una tila para el señor y a mi ponme un vino.

El desarrollo también ha afectado al mercado laboral. Cada vez hay más universitarios, los trabajadores están más preparados (sin separación, por favor; no pre-parados que hay gente con muy mala leche). Sus expectativas han crecido a medida que su nivel de vida ha ido creciendo. Ya nadie trabaja por la comida. Hasta épocas recientes el líder solía estar mucho más formado que el equipo al que dirigía. Ahora ya no. A menudo el equipo al que dirige tiene más formación que el propio líder y encima necesitan menos el dinero. La experiencia,  excusa con la que a menudo se ocultaba una menor cualificación, ya no vale para nada. En época de cambio la experiencia no vale mucho. Cómo dice José Angel Mañas en su último libro Mundo burbuja (Ed. Espasa): sólo saben dar respuestas a  situaciones que ya no existen  o algo así que no es plan levantarse ahora a mirarlo. La realidad cambia rápido, espabila. Tienes que dirigir  a base de convencimiento. Ya no es lo mismo poder y autoridad. ¿De nuevo complicado? ¡Claro!! Nadie dijo que fuera fácil. Hay que ser capaz de plantear retos al equipo, ilusionarles, vaya. Conseguir que se involucren con una visión, un objetivo, una meta, ¡algo!. Tratar a cada uno como individuo, para que se beneficie el colectivo. Cada toro tiene su lidia que diría un taurino. Un equipo que es el que te toca, que tu no has elegido, pero que es lo que hay. En un equipo en el que convivirán JASP, con marujones y con tipos sin ninguna vocación por lo que están haciendo.

Unos, pocos, los “componentes esenciales”, el señor indispensable, que dicen los dos escandinavos de apellido impronunciable (ya saben Jonas Ridderstrale y Kjell Nordström. Funky Business. Ed. Prentice Hall) recordándome continuamente que él puede escoger. En la economía del conocimiento los únicos empleados que merece la pena tener son los que poseen otras muchas opciones de empleo. (Entrevista  aparecida en el Financial Times de 5 de junio de 1995 a Gary Hamel. Sí, el de Compitiendo por el futuro) 

Otros, con una excelente formación en cosas que no valen absolutamente para nada, y que ya están de vuelta antes de haber ido a ningún sitio. Recordamos a un amigo que siendo Licenciado en Empresariales, y con inglés y francés, está trabajando de botones en un prestigioso hotel de Madrid. Hace un par de años le ofrecieron ser el jefe de los botones dada su preparación. El contestó que no, que mucho estrés. Y ahí sigue. Fichando por la mañana y haciendo su trabajo correctamente, pero sin más. Lo que realmente le gusta es jugar al futbito. ¿Downshifting? El caso es que a tipos así también los tienes que motivar. O ese otro que ha decidido hacer unas oposiciones “sencillitas” para pasar más tiempo con su hijo. 

O el que, tras cuarenta años en la empresa y habiendo sido casi todo, te lo encaloman en tu equipo hasta que le llegue la jubilación. Y ala: ¡a motivar! Encima gana más que tu. 

Tú, hasta ahora, con los yuppies en potencia te habías manejado bien. Eran ambiciosos, no miraban el reloj, echaban las horas que hiciera falta y con un poco de cariño, alguna ácida confidencia sobre algún compañero  y un partido de paddle, te lo ganabas para otra temporada. Llevaban el pelo corto, chaqueta azul marino y pantalones gris marengo. Te recordaban a ti hace unos pocos años y, en el fondo, les tenías cariño. Pero, lo de ahora es que no tiene nombre.

Pues venga, venga a liderar ¿cómo? Seduciendo. Es la hora de coger el kit del seductor y a seducir toca. Valdano y Juan Mateo en su archiconocida obra Liderazgo (Ed. El País Aguilar), mezcla de libro de management y del diario Marca, dicen que: Un líder es, ante todo, un seductor. Así que seduce, vende historias, hazles sentirse a gusto, piensa, cambia, innova, sorprende, transgrede. Sí, transgrede, creemos que el buen líder es ante todo un provocador, además de un seductor, alguien que se salta las reglas, que es original. Que no dice lo obvio. Gates, Bradson, Percy Barnevik, cualquiera de los que se cita ahora como empresarios modelo de nuestra era son, cómo poco, originales. ¿O no es original Ortega, el de Zara? Ese del que todo el mundo habla, pero nadie conoce. Déjate de cenas por Navidad y de discursos: Provoca y admite la provocación. Crea en tu empresa una cultura de la transgresión. ¿Qué hizo si no, cuando puso al frente de sus equipos de trabajo a las personas más problemáticas? Curiosamente tuvo éxito.

El problema, de nuevo (qué le vamos a hacer) es que como reconocen Valdano y Juan Mateo en su obra antes citada: siempre que la persuasión se enamora del autoritarismo acabamos contando víctimas. Y tienen razón. Nosotros creemos que en esto tienen razón. Es más, vamos más lejos. Creemos que siempre que se junta el poder con la seducción la cosa acaba mal, claro.

Esto nos plantea otra de las “tristemente célebres” paradojas: ¿Cómo controlar a un seductor genial?. ¿Cómo poner límites al liderazgo?. Antes con Sloan volvía a estar claro: estaban los controles formales o burocráticos a los que se sometía toda compañía. Pero ahora: ¿cómo limitar el poder a un seductor?

Nosotros consideramos que el límite debe existir desde el momento de asumir la misión (dejando claro que no es eterna) o venir de la mano de la autorregulación; aunque, no se me desboquen, esta autorregulación debe de ser asumida cómo algo superior incluso, al propio liderazgo. Estamos hablando de la limitación temporal del liderazgo. Creemos, y las experiencias que vemos a menudo en empresas nos hacen reafirmarnos, que el poder de un líder debe de estar limitado temporalmente. Creemos que vendrán tiempos en que el prestigio de un líder estará en relación inversamente proporcional al tiempo que lleve ejerciéndolo  Todo lo que no se haya hecho en cinco, seis, siete años, más no please, no se va a hacer ya. No te empeñes. Tras un ciclo sólo vendrá una vulgar copia del mismo. Se acabará repitiendo una y otra vez, cada vez con menos inspiración y más burocracia. Con menos capacidad de innovación, con una equipo más funcionarial. Los mejores se habrán ido y sólo te quedara una corte de aduladores. ¿La soledad del líder? 

 Y cómo sin darte cuenta el entorno habrá cambiado y tu te dedicaras a intentar entenderlo y no a adaptarte a él. El cambio es un hecho, no es algo que se domine. El cambio es. Unos se adaptan mejor y otros peor, pero es . Y lo que es, es. Ya está dicho. 

Estamos convencidos que el que se obsesiona en perpetuarse cómo líder (en el mismo sitio o misión, se entiende, claro) acaba mal. Intentará que sus empleados no se conecten a internet y regulando las horas de desayuno. Intentará dominar el entorno para que no cambie y cuando se de cuenta será demasiado tarde. Lo peor será que la primavera se ha ido y nadie sabe cómo ha sido.
Todos tenemos una tendencia, se podría decir que innata, a repetir hasta la saciedad las fórmulas que nos han hecho conseguir el éxito. Pero el caso es que en entornos cambiantes como el actual, esas fórmulas ya no valen. Para entornos cambiantes, prácticas cambiantes. Y ¡ hombre! a tí no se te puede ocurrir todo. El entorno cambia, tus clientes cambian, tus proveedores cambian, tus trabajadores cambian… ¿Y tu?… 

Aunque te duela. Si tus clientes son jóvenes, y tú ya no eres joven... Si tus proveedores son orientales, se necesitará al menos a alguien que coma sushi. Si el capital, el Consejo de administración, ya no es el mismo, se necesitará otro tipo de gestor, otro estilo. Y, lo peor, si ahora los trabajadores ya no llevan corbata y además se ponen piercing, se necesitará alguien que al menos sepa lo que es el “botellón”. No hombre, no intentes ponerte pantalón corto y pendiente…sólo hay diversas épocas y diferentes reacciones frente a diversos entornos….El entorno cambia, y por tanto la forma de describirlo cambia… (Lucia Etxebarría. La letra futura. Ed.Destino) También la forma de dirigirlo.

¿Es difícil?, claro ya te dijimos que no sería fácil. Que el poder es erótico y que cuesta dejarlo. Pero recuerda, muere joven si quieres dejar una bonita fotografía, y no hablamos de edad precisamente.

Douglas Coperland en su archiconocido libro Generación X habla de unos jóvenes treintañeros universitarios, los hijos del baby boom …explotados por unos jefes que disfrutan de unos contratos blindados firmados en la euforia de los ochenta y que sólo dejan a esta generación los denominados mac jobs, trabajos mal pagados y burocráticos en busca de un paraíso que se concreta en forma de ascenso o cambio que nunca va a llegar. No insistas: Vete. A otra cosa, otro proyecto, otro reto. Nuevos objetivos, nueva gente, sabia nueva que diría alguien sin ingenio.

LOS ACCIONISTAS: TERCER FACTOR DEL CAMBIO.

En la introducción del artículo hablábamos de que, por primera vez, capital y dirección no coinciden. Eso provoca que nos preguntemos, ¿Pero, quién manda aquí? A menudo las empresas nos hacen recordar ese chiste de: ¿Está padre? Si, pero está borracho…Entonces nada. El capital pasa de innovaciones y, con demasiada frecuencia, ¡ay!, del largo plazo. Quiere rentabilizar sus ahorros sin riesgo. Es conservador por naturaleza. Por otro lado los profesionales o directivos se plantean otra bonita paradoja: ¿Por qué voy a hacer caso a los accionistas? Si a menudo hoy están aquí y mañana allí. Si les mueve un afán meramente especulador y en la mayoría prima el corto plazo: Los beneficios los quiero ya. ¿Hasta que punto puedo comprometer la viabilidad de la empresa a largo plazo, por satisfacer a unos accionistas especuladores a corto? 

Hasta ahora las soluciones que se han ido proponiendo en forma de mayor control de los ejecutivos por parte del consejo, implicación en los resultados (stock options), ética empresarial, separación de poderes, etc… no acaban de cuajar. Tienen luces y sombras. De lo que si estamos convencidos es de que Peter Drucker tiene razón cuando dice: “Cualquier gobierno, tanto de una empresa como de una nación, acaba degenerando en la mediocridad y la mala actuación sino es claramente responsable de los resultados y no lo es ante alguien”. Pero, ¿ante quién? En Europa parece que ante la sociedad (Trabajadores y clientes incluidos), en Estados Unidos parece que ante el Consejo de administración como representante máximo de los accionistas.

En la reciente crisis de Mark & Spencer, la ministra francesa de trabajo recordó que las compañías tienen que ser al menos tan respetuosas con sus trabajadores, como con sus accionistas y clientes.  Creemos junto con  Robert Waterman (para algo somos Europa) que : las culturas societarias que tienden a poner en el mismo plano a los tres colectivos- accionistas, clientes y empleados- en lugar de poner a los accionistas primero, son las que mejores resultados dan para estos últimos” ( Fortune, 6 de marzo de 1995). Ahora no creemos que haya contradicción entre una y otra cultura. Después de todo los intereses de los grupos de interés deberían de coincidir con los de los accionistas. Los trabajadores contentos trabajan más y sonríen mejor; al sonreír más el cliente está feliz y pide otra consumición. Por lo tanto el accionista gana más. Esto cuando la cosa va bien y hay dinero para que todos se compren una piscina, perfecto. Lo malo viene cuando la cosa se tuerce y entonces hay que escoger. Y así empiezan las peleas. Los accionistas piden beneficios, los directivos recortan el sueldo a los trabajadores y estos sonríen menos. El cliente se cabrea y se marcha a otro chiringuito. Y así hasta el infinito y más allá.

En esto creemos que también en breve habrá cambios, Creemos que la orgía especuladora de los últimos años se va a acabar y que el accionista será más consciente de lo que hace y donde invierte. Creemos que se acabara el accionista “ignorante”, que pone sus ahorro en manos del gestor de un banco y que se conforma con que al final del año le abonen los intereses. Creemos que de la mano de una mayor formación, los inversores se implicaran más en el devenir de la empresa, invirtiendo en empresas acordes con su sistema de valores. ¿Ciencia ficción, de nuevo? Quizás, pero es lo que viene. Se imaginan una empresa que intente atraer accionistas diciendo que se compromete a no contratar mano de obra infantil, o a no utilizar las ETT´s , o a no abrir expedientes de regulación de empleo. David Brooks en su libro BoBos en el paraiso (Ed. Grijalbo) dice que: Para calibrar la posición de una persona, hay que tomar su valor neto y multiplicarlo por sus actitudes antimaterialistas…Por tanto, para que a uno lo traten bien en este mundo , no sólo debe de demostrar que tiene ingresos considerables, sino que debe de hacer una serie de fintas que pruebe lo poco que le importa el éxito mundano.

Diario El Mundo del lunes 10 de septiembre de 2001. Página 16 del suplemento de deportes. Damiano Tommasi (Jugador de La Roma para los no entendidos)…Mientras algunos de sus compañeros de equipo reclamaron aumentos de sueldo inmediatamente después de haber ganado la liga, Tommasi aprovechó su fama repentina para atraer la atención sobre sus compromisos diarios: banca ética y apoyo a los encarcelados y a diversas asociaciones caritativas…. Pues eso. ¿Marketing social?

CONCLUSIÓN: EL LÍDER EL ESLABÓN VITAL.

Por lo tanto, volvamos al principio. ¿Sirven los líderes para algo? Claro que sirven. Son fundamentales. El equipo es más efectivo que el individuo, pero para eso tiene que estar bien dirigido. Para eso necesitamos un líder. Para dirigir,  para liderar los cambios, sobretodo los realmente importantes (los que dicta la evolución de los clientes – ¡también los internos! - ,  el mercado global, los accionistas). Para gestionar la rutina, para controlar los procesos conocidos y dominados no hacen falta líderes basta con un administrador, un gestor.

Lo ideal. Que se te ocurra una idea. Que consigas el capital suficiente para llevarla a cabo. Que juntes a un equipo que se implique en el proyecto. Y por último, que los clientes lo aprecien y paguen por ello.

Ahora, el ideal no existe. Lo normal será que caigas en empresas con las ideas ya ocurridas. Que el capital funcione a golpe  de corazón y hoy les da por comprar Terras y mañana vender telefónicas (desde marzo de 2000 a la actualidad, el valor en bolsa de Telefónica se ha reducido un 66%; por el contrario, desde septiembre de 1999 a marzo de 2000, su cotización se duplicó). Que el equipo ya esté hecho y que los clientes sólo griten, pero que no entiendan que leches les vendes.

Bueno si es así, no desesperes. No somos quién para dar consejos (y menos gratis) a nadie….pero, creemos que si eres subversivo y creas una obsesión por innovar continuamente , mejor. Que si piensas a largo plazo, con una visión clara de qué quieres hacer y a donde quieres llegar, mejor. No desayunes con la cotización de tu empresa en bolsa. Pacta un plazo. Que ¡hombre!, en el fondo todo cascarrabias lo que busca es que le quieran. Dale responsabilidad y te sorprenderá. Si aún así, nada. Pasa de él, pero antes haz caso a Anthony Hopkins en El silencio de los corderos: Simplicidad y de cada cosa pregúntate el por qué…. Por último, si los clientes no valoran tus esfuerzos no te olvides que: La percepción lo es todo. ¿Y si es un problema de comunicación?.

Una cosa más, ya acabamos, Uno no piensa para salir de dudas sino para aumentarlas porque en el fondo la diferencia que hay entre los tontos y los sabios es que los tontos tienen las cosas mucho más claras que los sabios. (Entrevista a Fernando Savater en el ABC,  el viernes 7 de julio de 2001)

