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introduccidon

El mundo ha evolucionado hacia
un mercado global, en el que las
fronteras culturales se diluyen,
los paises desarrollados quieren
seguir creciendo, y los que se
encuentran en segunda linea an-
sian abandonarla y estar al nivel
de los referentes. Un escenario
en el que las grandes empresas,
que tradicionalmente ocupaban
los primeros puestos, pierden su
papel preeminente. Mientras, jo-
venes companias que han crecido
de la mano de Internet y de las
nuevas tecnologias, y con apenas
unos afnos de trayectoria, prota-
gonizan sonadas salidas a Bolsa,
encabezan el ranking de las em-
presas mas valoradas y triunfan
en los cinco continentes, con in-
dependencia de lenguas, tradicio-
nes y nivel econémico.

Si a esto le afiadimos la irrupcién
de una crisis econ6mica que esta
atacando de forma despiadada a
algunos sectores y que ha cam-
biado la percepcién y el valor de
determinados factores que antes
eran determinantes, podemos
asegurar que nos encontramos
ante un panorama verdadera-

mente convulso.

Un escenario en el que los limites
entre cultura y empresa también
son cada vez méas tenues. No en
vano, las diferentes culturas son
interpretadas desde distintas es-
feras como grandes empresas,
con sus propias estrategias, obje-
tivos y estructuras organizativas
y, en sentido contrario, la gestién
empresarial se nutre de los para-
metros que estan presentes en el



dia a dia de los ciudadanos.

Para el hombre griego, la cultu-
ra era sinébnimo de educacion, de
deseo de llegar a ser un ciudada-
no perfecto. La acepcién actual
habla del “conjunto de modos de
vida y costumbres, conocimien-
tos y grado de desarrollo artisti-
co, cientifico e industrial de una
época o grupo social”. Una des-
cripcion que evidencia de forma
muy grafica como hoy los concep-
tos cultura, sociedad y empresa
estan unidos con un caracter in-
disoluble.

Liderazgo, versatilidad, sentido
del humor.., van de la mano de
elementos tan intimamente re-
lacionados con la actividad mer-
cantil como el marketing, la inno-
vacion, la internacionalizacion...

Este libro trata de demostrar que
se ha producido esa fusién y que,
gracias a ella, se pueden extraer
grandes ensenanzas de los peque-
nos detalles. En la cotidianeidad,
intimidad y experiencia de los
que han llegado lejos se esconden
las claves del éxito empresarial.

Como bien se refleja en las pagi-

nas que siguen a continuacion, la
relacion entre las organizaciones y
sus publicos ha sufrido profundos
cambios en los tultimos afnos. Nos
encontramos con nuevas reglas de
juego en las que toman un rol acti-
vo los medios digitales, la conecti-
vidad o la transformacién del papel
que desempena el ciudadano, que
pasa de ser un mero receptor a par-
ticipar activamente en la conversa-
cion.

En nombre del equipo de Auren,
queremos agradecer que Vicente,
Rosa, José Victor, José Luis, Pa-
blo, Pedro, Kike, Ernesto, Martin,
Fernando, Emilio, Michel, Anto-
nio y Jorge hayan hecho posible
que Governa recoja experiencias
y vivencias que, estamos seguros,
contribuiran a estrechar atin mas
los lazos que existen entre la cul-
tura y la gestion empresarial.

AUREN



“Liderar es una accion, no una palabra”.

Richard P.Cooley
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liderazgo/trabajo en equipo

En esta época de zozobra econo-
mica que vivimos, en la que las
noticias econémicas y de los mer-
cados copan las primeras paginas
de los periodicos, no podemos
dejar de analizar la situacién con
cierta perspectiva y tener muy
presente que, por muy dificiles
que sean los tiempos, el elemen-
to que nos va permitir salir ade-
lante y que va a determinar qué
organizaciones salen reforzadas
y cuéales no, son las personas que
conforman nuestras organizacio-
nes.

Esta realidad parece que se ve
confirmada con el interés que si-
gue despertando la idea de “lide-
razgo”. Prueba de ello es que, si
para determinar la importancia o
interés que tiene un concepto en

nuestra sociedad (un parametro
de analisis puede ser el nimero de
entradas de las que nos informa
un buscador de la web) podemos
concluir que la idea de “liderazgo”
sigue siendo de interés... (34 mi-
llones de entradas del término “li-
derazgo”en Google y 421 millones

del término “leadership”).

Si el factor humano resulta rele-
vante - y mas en estos momentos-
también seguird siendo critica
la capacidad de gestion de dicho
factor humano.

Necesitamos lideres en nuestras
organizaciones que sean capaces
de influir sobre sus equipos de
trabajo, gandndose su confianza
y obteniendo lo mejor de ellos,

pero... ¢donde encontrar a estos



lideres?, écomo desarrollar sus
capacidades?

Se han escrito incontables pagi-
nas sobre las cualidades y carac-
teristicas del lider; si el lider nace
o se hace, lo que debe tener y po-
ner en practica para adquirir esta
capacidad... La verdad es que no
es tarea facil aportar respuestas
taxativas a estas cuestiones, ya
que las circunstancias también
influyen y condicionan qué algu-
nas personas, a pesar de poseer
cualidades para ello, no puedan
mostrarlas y ejercer su liderazgo.

Partiendo de esta premisa “si-
tuacional”, que condiciona el de-
sarrollo del liderazgo, seria con-
veniente analizar cuales son los
ambitos que permiten el ejercicio
del liderazgo y que caracterizan a
las personas que lo ejercen.

Podriamos hablar de dos ambitos
claramente identificables, sobre
los que resulta factible actuar en
su desarrollo, y un tercer 4&mbito
mas complicado para intervenir.

Como primer ambito hablamos
de lo que la persona sabe: nos re-
ferimos a sus conocimientos, su

experiencia, el bagaje que le per-
mite ser reconocido como alguien
muy conocedor del negocio y de las
actividades criticas a realizar. Se
trata de aspectos que se podrian
relacionar e incluso plasmar en
un curriculum y que aportan
credibilidad a la persona. Es por
ello que, en ambitos puramente
técnicos en los que los profesio-
nales valoran fundamentalmente
el conocimiento y la experiencia,
resulta muy complicado ejercer
un liderazgo sin credenciales de
relevancia.

Relacionar los méritos deporti-
vos de la figura que ejemplifica el
liderazgo y trabajo en equipo en
esta publicacion resulta cuanto
menos prolijo: por resumir, cinco
titulos de Liga y cuatro Copas del
Rey como jugador; dos Ligas, dos
Ligas de Campeones, una Copa
Intercontinental como entrena-
dor y una Copa del Mundo como
seleccionador son méritos al al-
cance de muy pocos.

Por otro lado, hablariamos de lo
que “la persona pone en practi-
ca”: en este caso nos referimos a
las capacidades y cualidades de la
persona para coordinar, asignar

13
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tareas, comunicarse, reconducir,
motivar, reprender, ignorar. Las
situaciones a las que se enfrenta
cualquier persona, que lidera un
equipo son tan diversas que re-
sulta imprescindible disponer un
amplio “muestrario de recursos”
para actuar en cada momento de
acuerdo a lo requerido. Pero si es
dificil gestionar estas relaciones
en la empresa, ¢qué podriamos
decir de hacerlo en vestuarios en
los que existen figuras mediaticas
que perciben ingresos incuantifi-
cables?

De cualquier forma, a estos dos
ambitos habria que anadir una
tercera dimensién, que resul-
ta mas dificil de trabajar y que
estd relacionada con el caracter
de la persona, “lo que la persona

»

es .

Hablamos de cualidades como la
capacidad de mantener la calma
en situaciones dificiles, la ética e
integridad del profesional, la ha-
bilidad para determinar cuando,
cOmo y con quién conjugar las
habilidades de coordinar, asignar
tareas, comunicarse, reconducir,
motivar, reprender,
Esta tercera dimension es la que

ignorar...

verdaderamente diferencia los li-
deres eficaces de los meros direc-
tores de equipos, y en ésta tampo-
co nos cabe la menor duda de las
sobradas capacidades de nuestro
protagonista.

Si analizamos estas tres cualida-
des, “saber”, “tener”y “ser”, criticas
para influir, obtener la confianza y
generar lo mejor de cada uno, no
podemos negar que el protagonista
de nuestro siguiente capitulo es
todo un campeon del mundo (tam-

bién) en liderazgo.

AUREN
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liderazgo/trabajo en equipo

Es el artifice de conducir a LA
ROJA a la gloria. Con él, el fat-
bol espaiiol toco el cielo “con la
punta de los dedos” y se quedo en
el firmamento del reconocimien-
to mundial. No he encontrado a
nadie que diga nada en contra de
su persona. Y no es una frase he-
cha, es una realidad. Los que le
conocen bien aseguran que es un
lider afable y cordial. En la dis-
tancia corta desprende amabili-
dad y cercania. Es franco, timido
y mide sus palabras con meticu-
losidad para no incomodar a los
que le escuchan. Una vitrina llena
de trofeos en su casa madrilena,
en la que luce y sobresale su me-
dalla de campedn del mundo, ha-
bla por si sola de una trayectoria
intachable. Pese a todo ese boato
profesional, Vicente del Bosque

vicente

todavia tiene mucho de aquel
nifio salmantino que jugaba al
balon en la calle, un chico de per-
fil bajo, humilde, hijo de ferrovia-
rio al que la Guerra Civil tocé de
cerca en su Salamanca natal.

“Recuerdo aquellos afios con bas-
tante nitidez. Fue la nifiez normal
de un chaval, en una época don-
de habia carencias. Nuestra vida
giraba alrededor del colegio, el
balon y la calle. Tampoco nece-
sitabamos tanto. Imagino que,
en esa etapa, ya tendria algunas
cualidades para ser futbolista,
pero no pensaba que esto iba a
ser mi vida. Imposible. Después,
todo se ha desarrollado alrede-
dor del fiitbol. Casi 40 anos en
los que entras en una empresa de
botones y sales casi como direc-

17
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tor. De futbolista me he diverti-
do mucho y he sido feliz. Incluso
después de retirarme, estuve cast
16 anos al frente de la cantera,
una etapa enriquecedora. Tam-
poco aspiraba a mucho mas. Lle-
gar a la Seleccion ha sido como
un sueno. La vida te da palos,
pero te recompensa con momen-
tos felices. He sido afortunado”.

Del Bosque, des-
de su etapa como
jugador, siempre
destaco por su ca-
pacidad de orga-
nizacioén y vision
de juego. Genero- 1 ando”.
so y colaborador

en el césped, siempre entendid
la importancia de dar sentido de
juego en equipo. “Por muy bue-
nas cualidades o condiciones que
se tengan, en un equipo de fiitbol
necesitas de los demas, de todos
los jugadores. No eres nadie sin
ellos. Es un principio del fitbol,
aunque a veces es dificil de lle-
varlo a la practica. En el mundo
del fiitbol -y de la empresa- so-
mos todos un poco egoistas, pero
tenemos que aprender a trabajar
para ser generosos y que el equi-
po funcione”.

derazgo afable y cor-
dial que en la autori-
dad por la autoridad
y el mando por el

Con esa filosofia acepto el reto de
entrenar a la Seleccién Nacional,
en un momento en el que no to-
dos le aconsejaron que lo hiciese.
Con la seguridad que da el tener
las cosas claras, Vicente se puso al
frente de un grupo de jugadores —
algunos de ellos muy preocupados
por el cambio de seleccionador- y
se gano su confianza en tiempo ré-
cord.

“Creo mas en un -

“Intenté que los
jugadores mantu-
vieran su aprecio
por el selecciona-
dor anterior. Era
la mejor forma de
ganarme su con-
fianza. No lo hice de manera
premeditada, pero era inevitable
que se fueran a hacer compara-
ciones entre uno y otro. Les hice
ver que tenian que hablar bien
del anterior, porque de mi no lo
itban a hacer mientras estuviera
con ellos. Creo que conseguimos
hacer una transicién suave, dul-
ce, sin grandes tonterias. Incluso
tengo la sensacion que ellos no

percibieron mucho el cambio”.

El suyo es un liderazgo afable y
cordial, como él mismo lo defi-



ne. “Creo mas en eso que en la
autoridad por la autoridad y el
mando por el mando. Me parece
que he acertado al hacerlo asi,
porque no nos ha ido del todo
mal. Cada entrenador tiene su
concepto de liderazgo. No hay
dos iguales. Cada entrenador lo
expresa en funcioén de su cardac-
ter, personalidad, formacion,
experiencia... Esos son valores
que no son iguales en todas las
personas. Y lo que hace falta es
que un vestuario funcione, que
haya buen ambiente y cordiali-
dad. Porque si es asi, no digo que
el éxito estara cercano, pero sera
mas facil que llegue. El liderazgo
tiene que ver directamente con el
contacto con los jugadores. En el
dia a dia de un club les conoces
perfectamente y sabes de qué pie
cojean. Y ellos te conocen a ti.
Por esa cercania tan constante,
es posible que haya alguna fric-
cién mas en un club que en la Se-
leccion, por ejemplo. Y también
es menor el conocimiento, entre
entrenador y jugadores, que lle-
gas a alcanzar en la Seleccion
que en un club. Por todo eso, es
fundamental el trabajo en equi-
po. El fiitbol es un juego colectivo
que se basa, principalmente, en

la capacidad individual. El en-

trenador tiene que potenciar ese
talento individual y darle liber-
tad a cada uno. Pero, al mismo
tiempo, tiene que darle un orden
Yy una organizaciéon de juego. Sin
conseguir eso, el triunfo es muy
dificil”.

No es facil la tarea de gestionar
la diversidad de caracteres como
personas y profesionales de los
diferentes jugadores de la Selec-
cion. Sacar el mejor provecho de
cada uno de ellos sin crear friccio-
nes ni malas caras es, como poco,
una heroicidad. "Se consigue in-
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tentando, con mucha naturali-
dad y sin grandes dogmas, que
los conceptos que tienes del juego
vayan calando en ellos. Y poco a
poco, casi sin darte cuenta, todo
va encajando y el equipo va fun-
cionando. Son chavales jovenes
que tienen una profesion privi-
legiada pero, en la mayoria de
los casos, son ya maduros. Tie-
nen una buena vision del futbol.
El fitbol es una profesion muy
corta, que se acaba enseguida,
aunque te parece que va a durar
mucho. Por eso, tienes que inten-
tar cumplir todos los retos que
tienes por delante en un tiempo
récord porque, sin darte cuenta,
se te ha pasado. Los jugadores
estan obsesionados con su club.
Participan en el campeonato de
Liga, Copa del Rey, Champions...
Tienen el calendario sin tiempo
para respirar y por eso, algunas
veces, no es tan facil buscar su
motivaciéon con la Seleccion. Es
una motivacion que no puede ser
selectiva, tiene que ser marato-
niana porque no dispones de un
domingo para recuperar lo que
no te incentivé el pasado. Hay
que hacerlo en tiempo récord. No
queda otra”.

Y lleva esa tarea a cabo a base de
sencillez y de hablarle a sus chi-
cos en voz baja, pero con determi-
nacion. Un equipo de fatbol tiene
cierto paralelismo con el funcio-
namiento de una empresa. "Hay
algunos puntos en comin. Soy
profano en el mundo de la em-
presa, pero se trata de relaciones
humanas y también de singula-
ridades. Por ejemplo, en el fiitbol
de 23 juegan 11. Eso no ocurre
en una empresa donde todos jue-
gan a lo mismo, todos los dias,
sean de la jerarquia que sean. Y
hay puntos comunes como —por
ejemplo- cumplir objetivos, ya
sea vender poélizas de seguro o
meter goles. Otras similitudes
que encuentro son la motivacion
de un grupo, la existencia de li-
deres en los dos casos, los roces
entre jugadores, entre compa-
fieros de trabajo o los conflictos
inevitablemente,

que, siempre

surgen”.

Su expresion mas recurrente es
“Todo lo que sucede conviene”.
En el ultimo afio ha sido el hom-
bre mas distinguido y premiado
del panorama nacional. A pesar
de ser marqués por obra y gracia
de Su Majestad el Rey, Del Bos-



que sdlo quiere seguir siendo ese
tipo genial y discreto, que cree
en la constancia y en el trabajo.
“No tengo ninguna pretension.
Me gustaria ser recordado como
un chaval normal y un orgulloso
padre de familia”... aunque me
temo que tendra que sumar el de
“héroe nacional” a esos humildes
recuerdos.

21



“El marketing no es el arte de vender lo que uno produce,
sino de conocer qué producir”.

Philip Kotler
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la importancia del Marketing

Hoy en dia no es necesario buscar
argumentos que justifiquen el pa-
pel que juega el marketing en la
estrategia de cualquier organiza-
cion, independientemente de su
finalidad, ya sea mercantil, insti-
tucional o sin &nimo de lucro.

El marketing es el lenguaje mas
internacional en los mercados,
ha impuesto sus normas y ha de-
jado en un segundo lugar a las
reglas de juego que antes impera-
ban, definidas por la relaciéon de
dependencia que existia entre la
oferta y la demanda. También es
la causa de que lo que antes era
una ecuacion casi perfecta, con-
tenga ahora muchas maéas varia-
bles sobre las que podemos ac-
tuar.

El marketing ha experimentado
multitud de cambios a lo largo de
la historia, cambios que han teni-
do su reflejo en la forma en la que
se dirigia en cada momento a sus
publicos. En efecto, al concep-
to general de marketing pronto
le salen apellidos. Directo, viral,
interactivo, experiencial, street
marketing.., hasta llegar al ha
provocado una revoluciéon mas
profunda: el marketing online,
aplicado no so6lo a Internet, sino
también a la tecnologia movil o a
la television digital. Nos encon-
tramos ante un nuevo mundo por
descubrir y explorar, en el que,
ademas, son muchos los ciuda-
danos que han tomado ventaja
con respecto a las empresas y que
abre un nuevo abanico de posibi-
lidades de comunicacién, muchas



de ellas hasta ahora insospecha-
das.

Pero la verdadera transformacion
no se produce so6lo en las herra-
mientas. Donde estamos vivien-
do un auténtico cambio es en la
forma de conectar con el publico.
Hace tiempo que acabo la unidi-
reccionalidad en la comunicacion.
Atras quedaron los mensajes im-
El ciudadano quie-
re didlogo, compromiso, quiere

perativos.

que tengan en cuenta su opinion,
quiere sentirse identificado con
las marcas. Y, sobre todo, quiere
que las marcas le acompanen, no
que se impongan en su vida.

Son muchos los ejemplos de com-
panias que, con el paso de los
afios, han adaptado de forma exi-
tosa sus estrategias de marketing
a la evolucion de la que estamos
hablando. Pero no tantas las que,
ademas de llegar a la mente de
sus clientes, han sido capaces de
conquistar su corazon. Tous es
uno de esos ejemplos paradig-
maticos. A lo largo de su trayec-
toria ha estado presente en cada
momento de la vida de las perso-
nas que compraban sus produc-
tos, creando no s6lo una cliente-

la fiel, sino auténticos adeptos.
Rosa Tous lo ilustra de forma
esclarecedora: “Cuando nos em-
pezamos a plantear el proceso
de expansiéon por Espana, co-
menzamos a ver la necesidad de
una operacion de marketing, de
una estrategia a seguir para esa
evolucion. Abrimos varias tien-
das, algunas en propiedad, otras
como franquicia, pero en todas
ellas con un seguimiento muy di-
recto por nuestra parte, porque
siempre hemos querido entrar en
cualquiera de las tiendas Tous y
comprobar que la gente se siente
como en casa’.

Tous es un estilo tinico. Un mode-
lo que ha sabido combinar mar-
keting, disefio, moda y calidad a
la perfeccion.

AUREN
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la importancia del Marketing

Los TOUS es de esos ejemplos
claros de unidad, creatividad y
complicidad familiar. Su éxito es
el resultado de combinar ingenio,
talento e innovacion.

Salvador y Rosa Tous crearon una
familia (Rosa, Alba, Laura y Marta)
que en el mundo de la empresa es
hoy todo un simbolo... “Tous nace,
como muchas empresas familia-
res, con mi abuelo”, comenta Rosa,
la mayor de las hijas empresarias.
“El era relojero, se ganaba la vida
arreglando relojes, primero en
casa y luego en un pequero kiosco
en una de las calles principales de
Manresa. Mi abuela le empez6 a
ayudar cuando mi padre, que es
hijo tinico, creci6 y le quedd mas
tiempo libre para implicarse en el
negocio. Ella incorporé cadenas

tous

de plata, sortijas. Detalles feme-
ninos. Poco a poco, el negocio va
consolidandose, cambian de local,
empiezan a vender algo de optica.
Son los finales de los 30, princi-
pios de los 40. Unos aitos mas tar-
de, sobre los 50 cuando mi padre
ya es adulto, empieza el oficio de
relojero y hace cosas de reloje-
ria. Comienza a asumir el cambio
generacional. El, como sus hijas
después, vivimos el mundo de la
empresa desde la cuna. Haberlo
hecho desde abajo nos ha permiti-
do a todos conocer y encontrar las
claves para proyectarnos a nivel
internacional’.

Desde 1920, TOUS ha creado un
estilo de joyeria tinico en todo el
mundo, basado en el concepto jo-
ya-moda y adaptando sus creacio-
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nes a los diferentes momentos que

afronta una persona en su vida...
“La fortuna de mi padre fue ca-
sarse con su vecina de enfrente.
Lo hicieron jovenes, nos tuvieron
a las cuatro hijas muy seguidas y
eso les facilit6 empezar a trabajar,
de manera constante, en el nego-
cio familiar. La familia materna
no tenia nada que ver con la jo-
yeria. Ellos tenian una zapateria
y eso ha influido seguramente en
la pasion que todos tenemos por
los zapatos. Mis padres se con-
virtieron en el tandem perfecto y
en los anos 70, cuando empiezan
a producirse cambios en el pais,
deciden lanzarse a la aventura
de no seguir haciendo lo mismo y

aportar cosas nuevas. Entra una
persona en el taller para hacer
arreglos, otro operario para re-
forzar el equipo y empezaron a
vigjar a las diferentes ferias para
tomar ideas”.

Su singular modelo de gestion, ba-
sado en la flexibilidad y la calidad,
asi como su modo de entender las
tendencias -diseno y estilo- le han
permitido una rapida expansion
internacional y una excelente aco-
gida de sus diferentes lineas de
producto. “Siempre hemos tenido
muy delimitadas nuestras fun-
ciones y competencias. Mi padre
siempre se ha dedicado mas a la
parte operativa y mi madre a la



creativa. Los dos han sabido sacar
lo mejor del otro, explotando su
talento para llevarlo por el mejor
camino. Ella se sumergié de lleno
en el mundillo Tous con sélo 28
anos. Era muy inexperta y se tuvo
que hacer a st misma, empezando
detras del mostrador. A mediados
de los 80, ya tenemos en Manresa
el taller montado en condiciones
con cuatro operarios, que no solo
participan en la elaboracion de
los disefios nuevos, sino que hacen
arreglos de articulos de joyeria
que quedan obsoletos, que no se
usan y a los que se les puede dar
un giro estético. Mi madre nunca
ha sabido dibujar bien, pero st ha
sido siempre una experta en in-
terpretar lo que el cliente queria y
como explicarselo al joyero para
que lo trabajase. En ese momento,
empezo a tener un grupo de clien-
tes muy especiales, lo que le obli-
gaba a viajar con mas frecuencia.
Va mucho a Italia, donde estaban
a la vanguardia de los diserios.
Regresa de uno de esos viajes (en
Milan se fij6 en unos escapara-
tes llenos de peluches, y vino con
la idea de por qué no hacerlos en
Jjoya. ¢Quién no ha tenido un pe-
luche de nifio?) y materializa esa
idea de hacer disenios infantiles:

munecos, peluches, animales. Fue
la etapa de los nitios, las casas, los
animales... Habia varios elemen-
tos, pero el hit indiscutible fue el
osito. A partir de ese momento es
cuando surge la oportunidad de
abrir la primera tienda fuera de
Manresa, en Lérida, y ya lo hace-
mos con mucha produccién pro-
pia. Luego vino el salto importan-
te, en el 89, a Barcelona. Ese fue
nuestro punto de inflexion y el oso
nuestro “objeto fetiche” para la
expansion. En ese momento, nos
dimos cuenta de que lo que noso-
tros estabamos haciendo era muy
diferente a lo que habia en el mer-
cado. Y ésa fue la clave”.

Esta empresa internacional, pre-
sente en 42 paises con mas de 350
tiendas, cuenta también con una
amplia gama de complementos:
bolsos, relojes, perfumes, gafas,
marroquineria y una coleccién es-
pecial para el hogar. “Claro que ha
habido muchos momentos de tirar
la toalla, pero la gran verdad de
esta historia es que los seis de la
familia estamos implicados en el
proyecto TOUS, lo que nos lleva a
animar a los que estan en horas
bajas y al revés. Cuando hay que
tomar una decisién importante,
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siempre la ha-
blamos y de-
cidimos entre
padres e hijas.
Atn es hoy el
dia en el que, a
primera hora
de la manana,
nos seguimos
reuniendo la
familia sola en
la sala de café
de la empresa.
Aht
desde nuestras

hablamos

cosas persona-
les a asuntos
de empresa. Al
terminar esos momentos que son
sblo nuestros, cada uno vamos a
nuestro puesto de trabajo y segui-
mos la jornada. Esa rutina es muy
creativa y buena para empujar la
inspiracién diaria”.

Su marketing se ha basado en el
“boca a boca”, como consecuencia
de unas propuestas estéticas inno-
vadoras, diferentes y sin compe-
tencia en el mercado por su origi-
nalidad. “Cuando nos empezamos
a plantear el proceso de expan-
sion por Espana, comenzamos a
ver la necesidad de una operacion

de marketing,
de una estra-
tegia a seguir
para esa evolu-
cion. Abrimos
varias tiendas,
algunas en pro-
pledad, otras
como franqui-
cia, pero en to-
das ellas, con
un seguimiento
muy directo por
nuestra parte,
porque siempre
hemos querido
entrar en cual-
quiera de las
tiendas TOUS y comprobar que la
gente se siente como en casa. No-
sotros creemos mucho en la comu-
nicacioén, tanto entre las personas,
como con la prensa o los clientes.
Hemos intentado siempre cuidar
mucho a los periodistas y también
a nuestros compradores, (clien-
tes) a los que conocemos bien por-
que nosotros hemos pasado mu-
cho tiempo detras del mostrador
y sabemos muy bien como quere-
mos que se sientan y sea tratados.
Un mix de todo eso es lo que hace
que tu operacion de marketing
sea positiva”.



Precursores en muchas cosas, los
TOUS lo fueron también en la in-
corporacién de un rostro conocido,
el de una celebrity nacional e inter-
nacional, para la expansiéon publi-
citaria de sus propuestas. “Cuando
ya estabamos muy asentados en
Espana, a finales de los 9o, pen-
samos que necesitGbamos dar un
paso mas, innovar con algo que
nos siguiera haciendo diferentes.
Es cuando decidimos elegir una
cara conocida para que potencia-
ra la promocién de la firma, algo
en lo que también fuimos pione-
ros porque no se llevaba el que
un famoso fuese imagen de unos
productos. Ahora es algo no sélo
normal, sino casi imprescindible.
Fue Conchita Vilella, la persona
que llevaba nuestra comunica-
cion, la que tuvo la vision clara de
que debiamos arriesgar en ese as-
pecto y elegimos a Eugenia Marti-
nez de Irujo como imagen. La ex-
periencia fue altamente positiva.
Eugenia, con el tiempo, empezo a
diseniar con nosotros y sigue cola-
borando con la empresa. A nivel
de imagen, ademads de ella, vinie-
ron Arantxa Sanchez Vicario, Ja-
ydy Michel, Kylie Minogue y, en la
actualidad, Jennifer Lopez”.

“Pensamos en ella para reforzar
la expansién en el mercado ame-
ricano. Sali6 la oportunidad de
conocerla en Nueva York, tenerla
como imagen promocional y no
lo hemos dudado. Ella no tenia
referencia de nuestra firma, pero
Marc Anthony —su ex marido- si,
porque TOUS es muy fuerte en
Puerto Rico y Miami. La clave de
nuestra buena relacién con ella
esta en la adoracién que Jennifer
siente por mi madre. Desde que se
conocieron hubo una empatia ab-
soluta entre ellas. Con ella hemos
hecho una campana de publici-
dad. Ese es el unico compromiso
que tiene con nosotros aunque, por
ejemplo, en la final de AMERICAN
IDOL lucié joyas TOUS de mane-
ra absolutamente voluntaria. En
junio de 2011 ya publicamos la
campana en Espana, en la que ella
aparecia con un look asiatico. La
siguente fue en Navidad y ya esta-
mos preparando la siguiente. En
este trabajo no existe el descanso.
La creatividad tiene que cogerte
siempre trabajando...”
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“Donde hay una decisién de éxito, alguien tomé alguna vez

una decision valiente”.
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internacionalizacion

(13

uimos primero profetas en el
extranjero que en nuestro propio
pais”.

Para muchas empresas la inter-
nacionalizacién es un requisito
imprescindible de su propia ra-
z6n de ser. En determinadas acti-
vidades, el mercado o es global o
no existe. Y, desde luego, en mu-
chas ocasiones, si somos capaces
de pasar la prueba de fuego de
la competitividad internacional,
aseguramos la viabilidad de la
empresa en todos los pardmetros,
incluyendo el mas proximo.

En efecto, existen oportunida-
des para empresas enfocadas a
un mercado local o, incluso, na-
cional. Cuando ofrecemos un

producto y un servicio valioso

para un colectivo suficientemen-
te amplio, con el fin de que con
el precio al que esta dispuesto a
pagar la empresa pueda subsistir
y evolucionar, la empresa es via-
ble. Y, en ocasiones el valor que la
empresa ofrece reside justamente
en el foco en el cliente al que se
le ofrece algo connatural con la
proximidad.

Ciertamente vemos como, inclu-
so en esos productos y servicios
en que la proximidad fisica o la
adaptacion al cliente son esencia-
les para su apreciacion, las orga-
nizaciones de mayor tamafo, que
sobrepasan los que hasta hace
poco eran mercados locales, tie-
nen unas ventajas tanto de coste
como de servicio que les permite
competir con ventaja respecto de



aquellos que limitan su actuacion
a un ambito mas reducido. Por
poner algin ejemplo proximo y
facilmente comprensible, algo
tan local como las salas de cine o
los teatros han dado paso a la ges-
tion por organizaciones no mera-

mente locales.

Y en nuestra sociedad actual, en
la que el desarrollo econ6mico y
técnico han facilitado las relacio-
nes internacionales tanto en co-
municaciones como en logistica,
o nos planteamos un enfoque co-
mercial expansivo centrado en las
oportunidades, alla donde se pre-
senten, o como otras empresas se
lo planteen antes -sean estas na-
cionales o extranjeras-, nuestra
posicion en el mercado puede ser
cada vez mas débil por la presiéon
que, sobre precios y clientes, ejer-
zan otros competidores mas bre-
gados en mercados abiertos.

Es dificil, desde luego, abordar los
mercados internacionales pero,
para muchas empresas como es el
caso de Victorio & Lucchino, sblo
si somos capaces de competir en
un mercado global podremos te-
ner opciones de subsistencia en
nuestros entornos globales.

Competir en un mercado global
supone superar diversos retos.
Se requiere constancia, valentia
y confianza en las personas para
rodearnos de un equipo que per-
mita ir asumiendo desafios cada
vez mas complejos. Como hicie-
ron en su momento Victorio &
Lucchino.

Son muchos los problemas, orga-
nizativos, legales y estratégicos,
que hay que superar. Contar con
una firma profesional con visiéon
y experiencia internacional es
esencial para ir adecuadamen-
te acompanado y guiado en ese
complejo camino.

AUREN
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Desde nifios, sus juegos infantiles
eran pintar disefios y muifiecas,
algo que sus padres rechazaban
porque querian para sus hijos una
carrera seria y con futuro. Se co-
nocen desde los 18 afos y esa clara
inclinacion e inspiracion por el
mundo de la moda les llev6 a una
relacion profesional y personal
que ha traspasado los limites del
tiempo. Durante unos anos alter-
naron los estudios universitarios
con unos modestos disenos, que
vendian a unas fabricas sevillanas
y asi se ganaban un dinero extra.

“Cuando nos presentan por pri-
mera vez, nos pusimos a hablar
de moda sin parar. Era algo in-
solito, porque lo normal era ha-
blar de futbol, de toros o de peli-
culas de los 70. Lo que nosotros

victorio
lucchino

queriamos era crear moda, re-
volucionar este pais con nuestros
disenios y crear marcas, porque ese
mundo estaba obsoleto y nadie
se preocupaba de revitalizarlo”.
Era el momento apropiado y en-
contraron en la moda esa revita-
lizacion de sus inquietudes. “La
moda engloba muchas cosas y
nos permiti6 manifestarnos de
muchas maneras. A finales de los
70, una amiga nuestra, de mane-
ra altruista, monta una empresa
de disenio (DISART) y ahi empe-
zamos a disefiar de una manera
mas seria. En su empresa hace-
mos nuestra primera coleccién, y
nos damos cuenta que formamos
un tandem muy bueno y muy
creativo, aportando unas ideas
que se complementaban muy
bien. Fue entonces cuando em-
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pezamos a pensar en lanzarnos
a la aventura de convertirnos
en marca independiente y hacer
nuestra propia coleccion. Ese fue
nuestro comienzo”.

A partir de ese momento em-
piezan a planear su andadura
en solitario y el destino, tan ati-
nado a veces, les
pone en el camino
un reto internacio-
nal: disefiar para
grandes almacenes
europeos, entre
los que se encuen-
tran los almacenes Renaissance
(Ttalia),Galerias Lafayette (Fran-
cia), Harrods (Inglaterra) y Ga-
lerias Preciados (Espana). “Hici-
mos la coleccion, se vendié muy
bien y tuvimos muchisimo éxito.
Sin embargo, en el aspecto de la
distribucion fue desastroso. No-
sotros quisimos abarcar también
la produccién y fue un error”.
Perfeccionistas y cumplidores,
pagaron la novatada de no dele-
gar en nadie la expansion de esa
primera gran coleccidén. “En esa
época habiamos alquilado una
casa en pleno centro de Sevilla,
que era nuestro estudio. Todavia
recuerdo con inquietud las veces

“Todos los dias ele-
vamos nuestros re-
Z0OS para que no nos
falte la inspiraciéon”.

que sonaba el timbre y, cada vez
que abriamos la puerta, eran de-
voluciones de nuestra coleccion
que no se habian podido distri-
buir. Nuestros padres habian
avalado toda la produccion, asi
que el disgusto y la responsabili-
dad eran enormes”.

Fue, en ese mo-
mento, cuando
el arrojo, osadia
e impetu de José
Victor abri6 una
puerta a la espe-
“Sin  du-

darlo, me fui a la calle dispuesto

ranza.

a encontrar un local en el que
vender nuestra propia ropa. Y,
ademas, tenia muy claro que lo
tba a encontrar en plena calle
Sierpes”. A las dos horas, sus sue-
nos se materializaron y ese local
deseado ya era suyo. Y si iien ple-
na calle Sierpes, la mejor de Sevi-
lla!! Esa tienda fue su punto de in-
flexion y supuso “el pistoletazo de
salida” del imperio VICTORIO &
LUCCHINO. “A la media hora de
abrir la tienda, en la que pusimos
la ropa al costo, empezé a llegar
tanta gente, que se formd una
cola enorme que daba la vuelta
a la manzana. Al dia siguiente lo



recogieron los periédicos, porque
aquello se convirti6 en todo un
acontecimiento”.

La tienda se erigi6 en centro de

en otras ciudades espanolas y se
convirtieron en los empresarios
que todavia hoy son. “La tnica
espinita que teniamos era que, en
Espana, no habia pasarela en la

reunion de modelos, intelectua-

les y gente de la movida sevilla-
na, que acudian alli para cambiar
impresiones y disfrutar de unas
tertulias literarias que se convir-
tieron en imprescindibles. En tan
s6lo dos meses amortizaron las
deudas, vendieron toda la mer-
cancia, pagaron las deudas al
banco, devolvieron el préstamo
a sus padres y cerraron eventual-
mente la tienda por existencias
agotadas. “Nos fuimos unos dias
de vacaciones estivales y, desde
entonces, no sabemos lo que es
desconectar del trabajo y ale-
jarnos del taller”. A partir de ese
momento, el imperio no hizo més
que crecer. Abrieron mas tiendas

que exhibir nuestras colecciones,
asi que hacemos unas gestiones y
nos vamos a Nueva York a desfi-
lar. Nos dan el premio como los
“Mejores Creadores del momen-
to”, salimos en The New York Ti-
mes y empezamos a despuntar.
Fuimos primero profetas en el
extranjero que en nuestro propio
pais”.

Desde ese dia su talento no ha
tenido limites. “Todos los dias
elevamos nuestros rezos para
que no nos falte la inspiracion.
De ella no sélo vivimos nosotros,
sino cerca de 200 familias que
dependen de nuestro trabajo. Sin

duda alguna, eso crea una pre-
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sién que incrementa el esfuer-
zo que tenemos que hacer cada
dia. Vivimos con la tensién de
que no falte la creatividad, que
es nuestra droga particular y el
modo de vida que hemos elegi-
do”. Su camino al éxito ha estado
construido a base de constancia,
entrega, dedicacién y ese talento
innato que les ha hecho diferen-
tes. “A todo eso hay que anadir el
amor a la profesion y, en nuestro
caso concreto, el que hemos cons-
truido como pareja. Los dos vivi-
mos una locura de amor por la
moda. Nos resulta muy facil tra-
bajar juntos porque procuramos
equilibrar los tiempos del traba-
jo y de la vida personal. Noso-
tros practicamos la desconexion
empresarial, la de los problemas
de toda indole generados por el
trabajo, ésa la dejamos en el ta-
ller. La desconexion creativa es
diferente, ésa no la practicamos
porque es innata y muy necesa-
rio tenerla activada siempre”.

Han creado colecciones para
hombre y mujer, complementos
para ambos, disenado una planta
del hotel Puerta América de Ma-
drid, se han lanzado a la aven-
tura de innovar en perfumes, en

articulos del hogar, en relojes y
bisuteria de alta gama pero “to-
davia queda mucho camino por
andar y terrenos que conquistar.
Nuestro suefio es disefiar ropa
para una opera. Ya lo hemos he-
cho para el teatro, cine y baile.
Creemos que es algo que se nos
da muy bien. Para la creatividad
siempre tenemos tiempo”. No se
plantean la retirada “pero es algo
que le llega a todo el mundo y que
hay que contemplarlo, pero no es
algo ni mucho menos inmediato.
Seria egoista por nuestra parte
pensar sélo en nuestro bienestar
y no en el de la gente que depende
de nosotros. Solamente se daria
esa situaciéon si un gran grupo
empresarial se decide a comprar
la firma, pero es algo impensa-
ble ahora”. Ese seria un final mas
que previsible porque su recono-
cimiento internacional es incues-
tionable. Han sido profetas fuera
de nuestras fronteras antes que
en casa, algo que desgraciada-
mente ocurre, con mas frecuencia
de la deseada, en Espana.






“ Estos son mis principios. Si a usted no le gustan, tengo otros”.

Groucho Marx
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cdmo aplicar el sentido
del humor en la empresa

Cada vez son mas las empresas
que integran dentro de su cultura
empresarial y de su filosofia cor-
porativa el sentido del humor,
formando parte de su estrategia
de recursos humanos y de sus
programas de formacion y desa-
rrollo.

Las empresas que interiorizan
en su organizacion el sentido del
humor son las que apuestan fir-
memente por el respeto a las per-
sonas, por la valoraciéon de los
beneficios de gozar de un buen
ambiente laboral en el trabajo
y por el desarrollo del talento y
de las fortalezas que generan las
emociones positivas.

Saber aprovechar este entorno
tiene importante beneficios para

el conjunto, ya que un entorno
adecuado motiva a los equipos,
mejora la productividad, au-
menta el sentimiento de comu-
nidad e impulsa la innovacion,
la imaginacion y la creatividad,
consiguiendo una mayor y mejor
integracion de los objetivos de

empresas y trabajadores.

Tener sentido del humor no sig-
nifica ser chistoso o payaso, sig-
nifica responder con una actitud
positiva a los retos diarios, pues
adoptar ésta actitud es lo que
nos permite crear ambientes de
reflexion més favorables para la
toma de decisiones dificiles.

El momento actual es un momen-
to dificil, pero la evolucion de la
actividad econémica ha hecho



que Espana haya pasado de ser
un pais agricola e industrial a
un pais de servicios y eso requie-
re un proceso de adaptacion en
la orientacion estratégica de los
negocios. Hoy en dia, lo méas im-
portante son las personas, que se
constituyen como el capital méas
valioso de cualquier negocio y su
formacion, actitud y motivaciéon
son los elementos claves del de-
sarrollo de las organizaciones.

Demos entrada a factores como el
sentido del humor que nos ayuden
en nuestro dia a dia a integrar y
motivar a nuestros equipos, y que
nos permitan ver los problemas
desde otra perspectiva, con mas
flexibilidad y con una mayor ca-
pacidad para afrontar la toma de
decisiones diarias.

Un perfecto ejemplo de los valores
y de los beneficios que se obtie-
nen de aplicar el sentido de humor
al trabajo diario lo tenemos en
Pablo Motos, quien comenta y
destaca en nuestra entrevista su
experiencia personal en esta inte-
gracion humor-empresa.

AU
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cdmo aplicar el sentido
del humor en la empresa

El gran puablico conoce a Pablo
Motos a raiz de la repercusiéon
mediatica de EL HORMIGUERO
pero, detras de ese fisico menudo
e inquieto, se esconde una trayec-
toria larga y exitosa en la musica,
radio, teatro, publicidad y unas
cuantas opciones profesionales
més. “De nifio sofiaba con ser
pollo. Era un pensamiento rei-
terativo y me pasaba las noches
sontando que queria salir del hue-
vo, pero estaba muy duro y no
podia romper el caparazon. Un
dia le pregunté a mi padre: éSoy
un pollo?... y él me dijo: No, hijo
eres gilipollas. Y, en ese mismo
momento, sali de dudas y dejé de
sonar con eso”.

El sentido del humor es algo in-
nato en su familia. “Llevo en los

pablo

genes la juerga, las bromas y el
tralara. A los nueve afos em-
pecé a tocar la guitarra. Era lo
que mas me gustaba hacer”. Era
inevitable una conversacién con
sus padres, una vez tuviese claro
hacia donde orientar su futuro.
Lo suyo era la radio, asi que lle-
g6 el momento de: “Mama, papa
iiquiero ser artista!! Lo recuerdo
como si fuera hoy mismo. Ten-
go muy presente cuando mi pa-
dre me dijo que la radio no era
un trabajo serio y me obligaba a
limpiar cristales, porque en ese
trabajo tenia contrato y seguri-
dad social. Con el tiempo empecé
a ganar algo mas de dinero que
mi padre y de este modo tan efi-
caz le demostré que, a lo mejor,
era él quien estaba equivoca-
do”.
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El Pablo Motos de hoy es una ver-
sion un poco méas tranquila del
que sale en la tele, aunque la cal-
ma no es su habitat natural. Des-
de nifio fue inquieto y, aunque
reconoce no haberse perdido eta-
pas importantes en su evolucion
al concentrarse desde muy pron-
to en ser un buen

comunicador, “si ~El éxito
tengo rabia por
no haber encon-
trado —de nifo y
adolescente- los
profesores apro-
piados, que supiesen entenderme
en aquella etapa tan importante
de mi educaciéon. Seguramen-
te era un hiperactivo al que no
le interesaba el colegio, porque
so6lo me daban datos del pasado
que yo no consideraba practicos.
Yo queria aprender cosas sobre
el futuro, pero nadie me entendio
y fui un mal estudiante. Lamen-
to mucho no haber aprendido
idiomas y otras cosas que, con el
tiempo, he tenido que recuperar

poco a poco a mi manera’.

Nunca se ha arrepentido de la
ruta profesional que inici6 hace
anos, pero “si ha habido momen-
tos de pensar esto no es para

que se consigue tra-
bajando una hora

mi, me he equivocado. Fue en la
primera etapa de la tele, cuando
escribiamos “El club de la come-
dia”. Conocimos el éxito por pri-
mera vez. Aquel triunfo hizo que
algunos, a los que consideraba
amigos, se convirtiesen en ene-
migos a los que yo les molestaba.
Todos querian po-
real es el ner su nombre al
lado de ese éxito y
los guionistas mo-
lestabamos™.

mas que los demas”.

La
profesional de Pablo no se con-

trayectoria

centra tnicamente en la radio y
los guiones de formatos televi-
sivos de éxito.Ha realizado tam-
bién incursiones en el mundo de
la publicidad. Hizo un anuncio
de Binaca, haciendo referencia a
una boca en mal estado, ha sido
la voz de Coca Cola, ha anuncia-
do la tarjeta de crédito bancaria
Visa e hizo publicidad del aire
acondicionado Fujitsu. En mar-
zo de 2010 pone voz al anuncio
de McDonald’s. En teatro ha sido
director de guiones y uno de los
autores de “Cinco hombres.com”,
“Cinco mujeres.com” y “La vida
segin San Francisco”. También
contribuy6 en la version en espa-



nol dirigida por Ver6nica Forqué
de “La tentacion vive arriba” y
protagoniz6 junto a Enrique San
Francisco “Entre fuerte y flojo”.

Est4 convencido que s6lo hay un
éxito real “y es el que se consigue
trabajando una hora mas que
los demas. Yo no soy especial-
mente bueno en nada, pero me
lo curro mucho. Eso mantiene a
raya la posible vanidad que me
puede invadir en un momento
determinado”. No aspira a vol-
ver a ser an6nimo, ni a volver a
disfrutar de momentos en los que
observar sin ser observado. “Creo
que estoy en un callejon sin sa-
lida. Me encantaria mirar y que

no me miren pero seguro que, si
eso pasa por un largo tiempo, es-
toy convencido de que echaria de
menos que ya nadie se acerque

con una sonrisa a pedirme una
foto”.

Una de las claves de su éxito es
ser diferente, haber llegado a las
parrillas de la televisién con un
formato distinto pero, con todo y
con eso, “no sé si ahi radica la cla-
ve de mi éxito actual. Yo traba-
jo con honestidad y con verdad,
pero hay otra mucha gente que
también lo hace y no tiene tanta
suerte. Yo sé cuales son mis valo-
res, porque el peor critico esta en

casa. Pero también soy mi mejor
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amigo, porque una de las cosas
que he aprendido con la edad es
a no boicotearte a mi mismo con
pensamientos oscuros. La vida
me ha dado mdas de lo sofiado.
Cada manana, cuando me levan-
to, doy las gracias por ello e in-
tento mejorar la vida de los que
estan a mi alrededor. Y lo hago
como agradecimiento a lo que el
mundo me ha dado”.

Su meteoérico ascenso profesio-
nal y mediatico, experimentado
en los tltimos afios, le ha llevado
a sumergirse en el mundo de la
empresa, creando su propia pro-
ductora. “El Pablo empresario se
complementa muy bien con su
socio, Jorge Salvador. Somos dos
personas que se adivinan el pen-
samiento y que tenemos mucha
fuerza juntos. Sin Jorge no me
habria lanzado a esta aventura,
no lo habria hecho. Pero con él al
lado, no tengo limites. Siempre
pienso que nos va a pasar lo me-
jor. Al ser jefe de mi mismo puedo
decidir con libertad lo que hago y
lo que no. Y eso no tiene precio.
Ademas, también es importante
tener un Plan B en la vida. No me
veo muchos mas anos saliendo
en la tele. Después de esta etapa,

quiero algo un poco mas tranqui-
lo. Por eso, entre otros motivos,
decidimos crear la productora “7
y accion”. Estabamos trabajando
cada dia 14 horas y, la mitad del
tiempo, estabamos discutiendo
del dinero que costaban las cosas
con la productora en la que tra-
bajabamos. Si estas la mitad del
dia enfadado por algo, tienes que
cambiar ese algo. La vida no esta
diseniada para estar enfadado”.
Tal vez por eso, el buen ambiente
y las bromas son el dia a dia de
su empresa. “El humor anestesia
todo lo malo de la vida. Cuando
nos va bien, nos reimos. Y cuan-
do va mal también. Es una gran
ayuda no tomarte muy en serio
los resultados, porque entonces
aparece el miedo a equivocarte.
Y sin equivocaciones no hay pro-
greso”...
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“Para hacer escuchar lo que decimos, es necesario ponerse en el lugar de
aquellos a quién uno se dirige”.

Jean-Jacques Rousseau



La escucha social
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La escucha social

Ya no sblo estamos en la era de
la comunicacion. Hemos dado un
paso significativo. Ahora estamos
en la era de la colaboracion.

Las empresas han superado la
fase de estar en Internet por estar,
pensando en ello sblo para ven-
der. Ahora las empresas mani-
fiestan su interés en escuchar
lo que esta pasando en la web, e
incluso quieren participar en la
conversacion.

La web 2.0 y la actitud de escu-
cha social lo hace posible. Se lla-
ma también la web social porque
permite a los usuarios conectarse
entre si creando relaciones para
todo tipo de fines y, ademas, pue-
den ser los propios creadores de
los contenidos.

Antes esta nueva forma de mi-
rar al universo web, las empresas
disponen de varias herramientas
para ayudarles a sacar provecho:

*» Blogs para los directivos

» Redes sociales para los ambi-
tos de recursos humanos o el
marketing

» Buscadores para mejorar el
posicionamiento corporativo
de la empresa.

= Etc.

Sin embargo, estas herramientas
pueden ser totalmente intutiles si
no tenemos, como empresa, una
actitud de permanente escucha
hacia nuestros clientes en la web
social.

Es evidente el incremento de



informacion al alcance de cada
comprador en los tiempos actua-
les. El consumidor se documen-
ta muy bien en Internet antes de
comprar, y esta mas atraido por
los influenciadores y su opinion
que por los mensajes tradiciona-
les de las marcas, para decantarse
por una opcion u otra.

Como dice Pedro Piqueras en su
entrevista, la sociedad es la que
tiene que ser protagonista de la
informacion, porque es la prota-
gonista de la vida. Por eso, el mar-
keting de la empresa que quiere
utilizar Internet como medio de
generacion de negocio debe ser
un marketing mas social, para
utilizar mas estos canales sociales
que los tradicionales, como la te-
levision, la prensa o la radio. Ha
nacido el marketing online.

¢Qué puede hacer el marketing
online para dar a conocer a las
empresas? Varias cosas: patro-
cinios de blogs, patrocinios de
anuncios en Google, crear per-
files en redes sociales, publicar
videos, fotos y presentaciones,
compartir enlaces, colaborar en
la Wikipedia.

Pero écOmo nos ponemos en mar-
cha? Hay que construir un Social
Media Plan, que nos servira de
guia en el camino del marketing
online.

Lo primero que hay que hacer es
escuchar, saber lo que se esta di-
ciendo de mi empresa, quién lo
esta diciendo, por qué, donde se
habla de ella, y si alguien respon-
de y emite opiniones de ella. Asi
sabremos de verdad dénde esta-
mos, y no déonde “creemos” que
estamos.

A continuacion debemos fijarnos
un objetivo claro. Ya no sirve es-
tar en Internet “porque hay que
estar”, eso nos llevaria al fraca-
so. Con el objetivo hay que tener
paciencia. Tener presencia en los
medios sociales lleva su tiempo,
no debemos esperar resultados
inmediatos. Algunos de los ob-
jetivos que nos debemos marcar
deben ir en la linea de: aumentar
el interés por nuestros productos
o servicios; mejorar la relacion
con los clientes; reforzar la ima-
gen positiva de la empresa; mejo-
rar la reputacion de la empresa y
las personas que la integran; etc.
En general, buscamos siempre

55



56

tres cosas: visibilidad, ventas y
fidelizacion.

Tendremos que tener claro a
quién nos dirigimos, que no
siempre sera a nuestros clientes
o potenciales clientes, sino que
a veces es de mayor eficacia lle-
gar a los creadores de opiniéon o
influenciadores en las redes so-
ciales. Y, sobre todo, saber qué
medios utiliza nuestro publico
objetivo ({Facebook o Linke-
din?), y como los utiliza.

También tenemos que decidir
qué contar en la web social. Es
mejor contar cosas que sean in-
teresantes para la audiencia a la
que nos dirigimos, que empenar-
nos en contar cosas de nosotros
como empresa. Por ejemplo, de-
mostrar de manera practica nues-
tra experiencia con un video que
se distribuira a través de Youtube
es mas eficaz que decir que somos
expertos en una materia en nues-
tra pagina web. Y hay que ser per-
severante. Si conseguimos captar
la atencidn, la audiencia esperara
mas de nosotros, y debemos de
estar preparados para ello.

Y, finalmente, hay que elegir

bien las herramientas. Hay que
ser selectivo. Es mejor enfocar
los recursos en un so6lo medio
que tratar de utilizar todos sin
orden y sin objetivos claros. Lo
mas dificil no sera ponerse a ca-
minar, sino seguir siendo activos
después y mantener la actitud de
escucha interactiva. Tenemos que
estar preparados para responder
cuando alguien se interese por
nosotros, si no, el interés se des-
vanecera rapidamente.

Es importante ser selectivos, pero
también es importante dar a las
redes sociales la relevancia que
tienen en su justa medida. Como
dice Pedro Piqueras, las redes
sociales son un arma para la in-
formacion, que nos permite una
conexién con el mundo real, pero
la gente que esta en la red todavia
no representa a toda la sociedad,
aunque lo seran cada vez mas en
el futuro.

AUREN









la escucha social

Tiene una de esas voces que te
hacen girar la cabeza cuando la
escuchas. Es profunda, personal,
varonil en grado sumo y muy mu-
sical. “Yo creo que naci mas can-
tante que periodista; me gusta-
ba mucho la musica, pero aquel
plan A -por llamarlo de alguna
manera- fue perdiendo terreno
a favor del periodismo. Cuando
vuelvo a la casa familiar y re-
busco en los cajones descubro
que desde muy joven, casi nino,
ya escribia cosas con una cierta
intencién. Fue con la creacién de
la Facultad de Periodismo (soy
de la tercera promocion) cuando
me di cuenta de que se abria una
posible via profesional para mi.
En el fondo yo creo que siempre
fui periodista; si, porque lo que
me gustaba era la cancién pro-

§56%as

testa, la cancion de autor, que
servia no solo para contar, sino
para denunciar. Aparte, creo
que desde siempre senti curiosi-
dad por casi todo, y también te-
nia esa actitud de los periodistas
consistente en salir corriendo
para contar las historias”.

Como suele ocurrir, los padres
quieren que sus hijos orienten
su futuro hacia la seguridad que
dan, supuestamente, los estudios
universitarios. “Mi padre queria
que fuera abogado pero, cuan-
do dije que queria ser periodis-
ta, no puso ninguna objecién y
me ayudéd. No fue ningiin shock.
Yo fui el primer universitario de
la familia. Mi padre tenia una
alpargateria en Albacete. Era
humilde pero muy inteligente.
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Entendié que yo debia estudiar
aquello simplemente porque era
algo que me podia hacer feliz.
Elegi periodismo y creo que ele-
gi bien. De haberme dedicado a
la musica, seguro que lo habria
tenido mucho mas dificil. Es un
mundo muy complicado... muy
competitivo. Son muy pocos los
artistas que “salen a hombros”
de sus seguidores. Y eso da un
cierto vértigo. Si, creo que yo no
habria sido de los elegidos...”

De vez en cuando, en actos y cir-
cunstancias puntuales, Pedro se
dejallevar por esa aficion a la mu-
sicay darienda suelta a un talento
y potencia vocal, que para si que-
rrian algunos de los que triunfan
en el escenario hoy en dia. “No sé
st alguna vez he sido vanidoso...
Se supone que todos los que esta-
mos ante el publico lo somos en
algin grado. Pero, sinceramen-
te, no es algo que me haya hecho
sufrir ni disfrutar. No vivo el he-
cho televisivo de un modo perso-
nal o especial... Lo llevo con una
cierta dignidad, como lo habria
hecho con cualquier otro trabajo
y si, a veces, pudiera cambiarme
la cara al salir de Tele 5 iime la
cambiaria!!. No tengo una popu-

laridad muy molesta porque mi
vida es discreta, muy centrada
en el trabajo; una vida familiar,
con un hijo —Curro- ya emanci-
pado; ast que disfruto de mi casa
con mi mujer y mis perros. Me
apasiona esta profesion, pero no
me habria gustado que mi hijo se
dedicase a ella. El ha elegido la
Publicidad y me gusta que haya
sido asti, porque es lo que le hace
feliz y —segun creo- tiene gran-
des cualidades para ello. Tiene la
creatividad de su madre y la in-
clinacion a la comunicacién del
padre. La conjunciéon de ambas
cosas puede ser positiva para su
profesion”.

Es de esos profesionales del pe-
riodismo que ha creado escuela.
Su ascenso al Olimpo de los ele-
gidos comenzé muy temprano.
Hoy, en las noches de Tele 5, ha
logrado que su informativo esté a
la cabeza de la audiencia. “Estoy
plenamente convencido de que la
gente nos ve porque hacemos un
formato que es equilibrado, que
tiene ritmo, una cierta vision ci-
nematografica, bien editado, sor-
prendente a veces... Pienso que
un informativo tiene una com-
ponente artistica también, que



no es sélo una gradacién de no-
ticias mas o menos importantes.
El trabajo siempre ha sido algo
prioritario para mi en mi vida.
Trabajo con unas 200 personas
y soy el mayor de todos por pri-
mera vez en mi vida profesional.
Son gente educada, profesional,
que hacen de mi jornada laboral
algo muy agradable... No tengo
asumido el concepto de lideraz-
go, en ningtun sentido. Me gusta
ser ejemplar; no faltar al traba-
jo... y tomarlo con dedicacion.
éVocacion? No, no sé si se trata
exactamente de eso... Me gusta
que mi equipo me vea trabajar
Yy, aunque tarde, he aprendido a
delegar. Cuando empecé a tener
responsabilidades profesionales
era un poco agonico, queria con-
trolarlo todo. En aquel momento
queria que todo pasara por mis
manos. Supongo que por inse-
guridad, por inexperiencia. Ten
en cuenta que con veintitantos
dirigia un informativo en RNE.
Era tal la responsabilidad que yo
sentia, que no me fiaba ni de mi
mismo...Y, cuando eso ocurre, no
te fias tampoco de los demas. El
tiempo y la madurez te demues-
tra que, cuando delegas en las
personas apropiadas, responden

con la misma seriedad o mas que
tit mismo. Ahora delego muchi-
simo y eso me proporciona una
vida mas tranquila’.

Mark Twain decia que ser perio-
dista es mejor que trabajar, algo
con lo que Pedro no esta del todo
de acuerdo porque mantiene que,
en el mundo de la comunicacion,
se trabaja mucho y —en la mayo-
ria de los casos- por poco dine-
ro. Pero se siente un privilegiado
porque trabaja en lo que le gusta
y, ademas, le pagan por ello. “Yo
me dedico a trabajar y no me
preocupo en pensar qué me hace
diferente para seguir aqui, en
la primera linea de fuego desde
hace anos. Tengo partes nega-
tivas en mi carrera. Del éxito se
aprende bien poco. En Antena 3,
hice un programa magazine de
manana y dejé los informativos.
Yo no queria ese cambio, lo acep-
té a reganadientes y las cosas
no funcionaron como debieron.
Pero el tinico culpable de todo fui
yo. Me equivoqué, pero no por
el hecho de tomar aquel destino
con un cierto disgusto sino por
no creerme el proyecto que me
estaban poniendo en las manos,
por no creer en mi. Fallé al no
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aceptar ese programa como una
oportunidad. Ese fue mi error.
Tenia que haberlo hecho como
una oportunidad de crecimiento,
de aprendizaje. La experiencia,
a todas luces, fue fantastica por
otro lado porque, desde ese mo-
mento, me atrevo a todo y con
un entusiasmo
Me
equivoqué por-

superior. -
-
que me tomé
esa oportuni-
dad como un
castigo. No
hay nada peor
en este mundo
como hacer las
cosas sin entu-

stasmo”.

Es de los que
piensa que se
puede ejercer

la profesion de periodista siendo
ecuanime e imparcial con la in-
formacion politica. Por un lado,
estd el Pedro ciudadano y, por
otro, el Piqueras profesional. “Yo
Soy una persona que se mantiene
muy alejada de la politica. Para
mi es una parcela mas de la in-
formacion y no la que mas me
atrae precisamente. Yo creo que

la sociedad civil es la que tiene
que ser protagonista de la infor-
macion, porque es la protagonis-
ta de la vida. En nuestros infor-
mativos no se hace seguimiento
de los politicos cuando repiten
sus particulares “tantras” sobre
las culpas de los otros y las vir-
tudes propias.
Damos cober-
tura fundamen-
talmente a la
politica cuando
es noticia... No
tenemos voca-
cién partidaria
lo que, a veces,
tiene también
sus consecuen-

cias... M1 disci-

no depende de
una  cuestiéon

ideolégica. Yo
puedo decirte que soy mas “pro-
gre” que “carca”, eso es cierto,
pero hay dias que me espanta lo
que dice la izquierda y otros lo
que sugiere la derecha. Procuro
ser ecudnime en mis opiniones
y no condicionar la estabilidad
del informativo. Aun asi, sole-
mos abrir con asuntos politicos,
porque no queremos dejar de dar



importancia a las cosas que real-
mente la tienen, pero tratamos la
politica de una manera diferente,
y destacarla en tanto en cuanto
nos afecta como ciudadanos. Da-
mos importancia a la imagen, al
ciudadano civil y al politico en su
faceta de servidor de la sociedad,
que es lo que son, y nos gusta que
lo demuestren”.

Involucrado por completo en
todo lo que implica avance en su
profesion, Piqueras no es ajeno a
la irrupcién de las redes sociales
y la influencia que estan tenien-
do en el desarrollo informativo
actual. Le asusta, eso si, la falta
de privacidad que pueden gene-
rar. “No tengo cuenta personal
ni en Facebook ni en Twitter,
basicamente porque no tengo
tiempo para dedicarlo a las re-
des sociales. Estoy rodeado de
gente que esta conectada a ellas
Yy tengo que reconocer que tienen
una gran influencia. Twitter es
un arma para la informacion,
que nos permite una conexién
con el mundo real, pero la gente
que esta en esa red social no es tu
madre ni es la mia, por lo que se-
ria bueno saber que los “enreda-
dos” no son toda la sociedad. Soy

un defensor de de la aparicion
del 15-M, por ejemplo, que es un
movimiento muy unido a las re-
des sociales, pero eso no quiere
decir que estas sean las que de-
ban gobernar el pais. Las redes
sociales deben ejercer la critica y
procurar que esa critica esté fun-
damentada en las cosas que pa-
san, pero no pueden erigirse en
las élites que marcan las pautas
para dirigir el destino de un pais.
Creo que lo que hay que hacer es
reforzar los cimientos de la de-
mocracia de acuerdo a esas criti-
cas y, si es posible, regenerarla.
Es cierto que Twitter, por ejem-

plo, tiene una inmediatez increi- |63

ble; incluso por delante de la ra-
dio... Pero hay que tener mucho
cuidado con lo que se lee, con lo
que se escribe... Hay que discri-
minar todo lo falso que circula.
Las redes sociales ya son parte
importante del medio informa-
tivo, pero lo seran mas en el fu-
turo, sin el menor tipo de duda.
Twitter es un arma maravillosa,
a veces con doble filo”.



“Imagina la felicidad y sencillamente ésta llega a ti. Imagina

una sonrisa y ésta te hara reir”.



creatividad
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creatividad

En una época en la que sobrevivir
es lo importante, al mismo tiem-
po que te sigues preparando para
aprovechar las pocas o muchas
oportunidades que surjan, la ge-
neracion de ideas basadas en un
proceso organizado de creativi-
dad se convierte en el inico canal
de busqueda de diferencias que
nos hagan mas competitivos.

Hemos pasado de la era de la in-
formacion, a la era de las ideas.
Los lideres ahora no s6lo tienen
que potenciar el talento, sino que
tienen que manejarse como pez en
el agua en el mundo de las emocio-
nesy en el universo de las ideas.

Ser creativo es mas serio de lo
que todos nos llegamos a creer, y
mas duro de lo que muchos estan

dispuestos a soportar. Muchas
organizaciones se aferran a lo que
ya conocen como la mejor forma
de sostenerse en estos tiempos
cambiantes y llenos de incerti-
dumbre. Sin embargo, una buena
combinaci6n de valores, esencia y
experiencia, y un buen grado de
creatividad, no s6lo nos garanti-
za la estabilidad, sino que nos la
asegura de forma permanente.

Pero las ideas, para tener éxito fi-
nalmente, han de formar parte de
un principio organizativo. Como
dice Kike Sarasola, la creatividad
te permite la distincion, hacer lo
que otros pero de forma diferen-
te. Pero lo tienes que acompaiar
de una excelente organizacion
para que se convierta en realidad
y te ayude de verdad a ser real-



mente competitivo. La disciplina,
no sélo en el deporte y en otros
ambitos, ayuda a convertir las
ideas en innovaciones. Las ideas
te tienen que pillar trabajando de
una manera intensa y organiza-
da. Es cierto que algunas llegan
sin previo aviso, pero si quieres
innovar de verdad, has de ser per-
severante.

La perseverancia es necesaria
también ante los rechazos y los
inmovilismos. La mayoria de las
ideas no cuestan dinero, sélo tie-
nen un coste mental y, sobre todo,
requiere de mucha ilusiéon y apoyo
de lideres realmente visionarios.

La frase “si algo funciona, ¢por qué
cambiarlo?” es auténticamente
demoledora, pero la respuesta es
auin mas contundente: si esperas a
cambiar las cosas so6lo cuando es
necesario, casi siempre significa
que ya es muy tarde para hacerlo.
Si no anticipas el futuro, éste aca-
bara pasando por encima de ti.

Pero para generar ideas hay que
crear el entorno adecuado, in-
cluso el humor y las emociones
adecuadas. Aln en tiempos real-
mente dificiles hay que mirar con

perspectiva de futuro, dejarse un
poco los miedos a los que la rea-
lidad econémica y social nos en-
frenta cada dia, y pensar, y crear,
sobre todo crear. Crear no siem-
pre es inventar, al contrario, tam-
bién es observar lo que te rodea y
aplicarlo a tu realidad y, si puede
ser, con un matiz diferente.

Y lo bueno es que todos podemos
ser creativos, esta en nuestra na-
turaleza. Desde pequeiios vamos
improvisando sobre la marcha y
vamos aprendiendo. La paradoja
es que cuanto mas aprendemos
menos improvisamos y nuestra
mente se va cerrando a la crea-
tividad. Tenemos por tanto que
“desaprender” para crear e inno-
var, girar la cabeza en direccién
contraria a nuestros habitos, de
vez en cuando, y dejar que fluyan
las ideas.

Y el miedo. Este es el verdadero
enemigo de la creatividad y se
convierte en el principal obstacu-
lo para el desarrollo de las orga-
nizaciones. Los lideres no tienen
que ser necesariamente los que
tengan las ideas, es mejor rodear-
se de gente que las tenga y saber
maniobrar con ellas. Pero a los
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lideres si les podemos exigir una
cosa: que no tengan miedo, que
arriesguen. Y mas cosas. Les de-
bemos pedir que mezclen bien la
razon y las emociones, y que no
busquen en lalégica convencional
la viabilidad de las ideas. ¢Parece
facil, no? Si como lider soy capaz
de rodearme de un buen equipo,
parte del cual sea creativo, y hago
posible un clima para que aflo-
ren las ideas y se conviertan en
innovaciones, y éstas, en facto-
res de éxito en mi empresa, épor
qué no lo hago siempre? Porque
muchos lideres se sienten mas a
gusto, mas tranquilos y seguros
en lo que les resulta familiar y
convencional, y rechazan casi in-
conscientemente los cambios, y
lo peor de todo, no se encuentran
comodos generando espacios
para que la creatividad surja y se
convierta en un valor.

Los lideres creativos o generado-
res de creatividad en su equipo,
son los lideres del futuro. Hoy en
dia, es todo tan parecido que se
convierte en igual, y so6lo te pue-
des diferenciar creando, innovan-
do, o trayendo para ti las cosas
que estan en tu entorno y son va-
loradas, y ti no haces.

En el contexto actual, ni siquie-
ra un cambio continuado, lento,
pero progresivo, basado en pe-
quenas adaptaciones, nos garan-
tiza el éxito. Pensamos que vamos
bien, pero nuestro entorno adn se
ha movido mas rapido.

Kike Sarasola es un claro ejem-
plo. Combina empuje y disciplina
con creatividad, y arriesga, sin
olvidarse de hacerlo organizada-
mente. El bueno, bonito y barato
en un hotel no est4 refiido con la
calidad, y él ha sabido encontrar
la manera de llevarlo a cabo. Ha
huido de una visién convencional
cuando se plantea que, ademas,
tiene que parecer caro, y cuando
nadie se habia atrevido a hacerlo.

Muchas empresas, con sus lideres
al frente, cuando las cosas han ido
bien, han pensado que no asumir
riesgos era una buena estrategia.
Cuando han llegado los tiempos
maés dificiles, ya no hay tiempo
ni recursos para tratar de ser di-
ferentes y aprovechar las escasas
oportunidades que se presentan.

AUREN









creatividad

Cuando uno lee el curriculum
de Kike Sarasola no puede me-
nos que asombrarse del caracter
polifacético y emprendedor de
este madrilefio, que triunfé en el
mundo de la hipica y revoluciona,
desde hace afios, el de la empresa.
Desde nifio, la inquietud formaba
parte de su caracter. “Siempre
me senti motivado por muchas
cosas, todo me despertaba cu-
riosidad. Mi inquietud siempre
ha sido mental mas que fisica
porque nunca he sido un nino hi-
peractivo. Podia estar, perfecta-
mente, varias horas leyendo un
libro o viendo una pelicula, pero
lo que me atraia de verdad era el
mundo de los negocios. Cuando
estaba con mi padre, desde bien
pequeno, le decia: “hablame de
negocios, hablame de negocios”.

kike

Y mataba el tiempo escuchando-
le. Yo tenia claro que queria ser
hombre de negocios. Mi padre
era una persona con muchisimas
inquietudes y me transmitié ese
sentimiento vital”.

Empez6 a trabajar con su padre
—el empresario Enrique Sarasola-
pero, en un momento determina-
do, tiene que definir su futuro y
se decanta por el deporte, en con-
creto por ser figura en el campo
de la equitacion. Vivio de lleno
la peste equina, que tuvo en ja-
que al pais los anos 1989 y 1990,
aprovechando ese tiempo para
prepararse —fuera de Espana- de
cara a los Juegos Olimpicos del
92. "En casa aceptaron muy bien
mi decision. Mi padre siempre se
dio6 cuenta de que yo soy muy in-
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tenso, de ésos que cuando quie-
ro hacer algo les gusta hacerlo
bien. Soy muy perfeccionista. El
sabia que si yo tomaba la deci-
sion de prepararme para unas
olimpiadas lo conseguiria.Com-
petir para mi pais y en mi pais,
como me ocurrié en Barcelona,
Jfue magico”.

Hasta el ano 2003, Sarasola se
centr6 en su carrera como jine-
te, consiguiendo uno de los me-
jores palmarés de un espanol en
hipica. Acumulé tres diplomas
olimpicos en las tres Olimpiadas
que particip6: Barcelona 1992,
Atlanta 1996 y Sydney 2000. Fue
campedén de Espana en cuatro
ocasiones y obtuvo la medalla de
bronce en el Campeonato de Eu-
ropa de 2001 en su modalidad, la
primera conseguida por un espa-
fol en esta disciplina. En los Jue-
gos Olimpicos de Atenas de 2004
sufri6 una lesion en la espalda
al caerse del caballo. “El dia que
ocurrié, no paré de llorar. Lo
habia conseguido todo en mi dis-
ciplina, pero el deporte se habia
convertido en mi medio de vida.
Al mismo tiempo, mi cadena de
hoteles (ROOM MATE) ya habia
arrancado unos anos antes. Te-

nia muchas cosas en la cabeza,
pero también estaba muy focali-
zado en la equitacion y esa caida
supuso un punto de inflexion en
mi vida. Fue muy duro y lo lle-
vé fatal. Estuve tres meses me-
tido en una cama con un corsé
de arriba abajo. Me rompi la
columna, tuve muchisima suerte
de no quedarme paralitico y me
prohibieron moverme. Cambié
el chip de mi cabeza y me centré
en una recuperacion que me de-
volveria a la vida, pero alejado
del deporte. Instalé la cama en el
salén de mi casa, me rodeé de mi
ordenador, mis papeles, los telé-
fonos y me dediqué a tener ahi
mis reuniones de trabajo”.

A partir de ese momento, concen-
tra toda su energia y creatividad
en su cadena de hoteles ROOM
MATE, que desde el aho 2000 ya
habia empezado a revolucionar
el mundo hotelero. “Es un nue-
vo concepto hotelero basado en
mi experiencia al viajar por todo
el mundo. La clave es una buena
localizacion, fantastico diserio y
un servicio excepcional. Todo a
un muy buen precio”. Son hote-
les dirigidos a todo aquel a quien
le gusta cuidar su dinero, ofre-



=]
=1
5
=
o
g
2,
)
v
%
S
S
5]
I

ciendo una calidad-precio que
no existia hasta ese momento
en Espafia. De un tiempo a esta
parte, esa misma féormula la esta
aplicando en la oferta hotelera
que ofrece mas alld de nuestras
fronteras. ROOM MATE Hotels
sigue en pleno crecimiento con
Kike Sarasola dirigiendo hasta el
ultimo detalle de cada uno de los
hoteles. La expansién actual esta
muy dirigida a establecerse de-
cididamente en Estados Unidos,
donde el objetivo es tener cinco
hoteles en Nueva York, y otros
tantos en Chicago, Washington,
Boston, Dallas, Miami, Los An-
geles y San Francisco. Méjico y
Buenos Aires han sido las altimas
incorporaciones. Londres, Paris y
otras ciudades europeas es el ob-

jetivo mas inmediato.
Los hoteles Room Mate
adquieren las caracte-
risticas de un auténtico
anfitrion. Sus clientes
son considerados mas
huéspedes y compaiie-
ros de piso que clien-
tes en si. Se conciben
como “hogares”, que
abren sus puertas a los
viajeros que llegan a la
ciudad buscando con-
fort, calidez y el espiritu acogedor
que ofrece todo anfitrion a sus in-
vitados.

Dice que la disciplina del deporte
le ha ayudado a programarse en
el tiempo, a ser previsor, a llegar
a tener las cosas en los plazos pre-
vistos. Es diferente y eso le hace
especial. “Siempre me ha gustado
ir a contracorriente, contra todo
lo establecido. No me gustan los
tépicos. No es algo premeditado,
pero siempre he hecho las cosas
cuando los demas no las hacian
porque no estaba bien visto. Me
gusta el perfeccionismo y utili-
zar el sentido comiin, tanto en mi
vida personal como en el trabajo.
Soy comedidamente ambicioso,
pero no me di realmente cuenta

73



74

de lo que tenia entre manos hasta
que abri mi cuarto hotel. En ese
momento supe que habia encon-
trado un sitio en el mercado, que
habia hecho bien mi trabajo”.

Dicen sus subordi-
nados que es todo
un lider, un jefe
excepcional, de
los que da las gra-
cias, sabe delegar
y valora el trabajo
de los suyos... “pero estoy pen-
diente de todo, desde el primer
enchufe que se instala en el ho-
tel a la ultima alfombra que se
pone. Me gusta tenerlo todo con-
trolado y me entero de todo. Me
relaja delegar cuando me siento
tranquilo. Tengo un equipo de
gente responsable, resolutiva
y profesional, que me ayudan
muchisimo y me permiten tener
mis pequefios tiempos de desco-
nexion mental, pero eso no evi-
ta que esté pendiente de todo.
Ademas, tengo un sexto sentido
que me alerta de cuando las co-
sas no funcionan. Cuando entro
en un hotel sé perfectamente si
funciona o no, lo intuyo, lo capto
inmediatamente. El secreto de lo
“bueno, bonito y barato” es que

“Siempre me ha gus-
tado ir a contraco-
rriente, contra todo
lo establecido. No me
gustan los topicos”.  ge

tiene que parecer muy caro. Y
eso implica estar mucho tiempo
encima de todos los detalles. Asi
es como yo veo mi negocio’.

Ese espiritu in-
quieto, del que
siempre hace gala,
ha llevado al em-
presario a impli-
carse en otro tipo
inquietudes.

Una gran parte de
su actividad diaria estd dedicada
a poder recaudar fondos para los
ninos menos favorecidos. Hace ya
unos anos, junto con su marido,
Sarasola estd apoyando la Fun-
dacion MINICOL donde, con su
ayuda y el apoyo de sus amigos,
entre otras muchisimas personas,
consiguieron comprar un orfana-
to en Colombia donde ayudan a
200 ninos. El suyo es un espiritu
creativo en constante evolucion,
un talento que parece no tener li-
mites...






“Quién no comprende una mirada tampoco comprendera una larga explicacion”.

Proverbio arabe
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comunicaciéon

La comunicacién, tal como se
concibe en la actualidad, esta
constantemente impactando en
la forma en la que percibimos la
realidad que nos rodea, tanto la
empresarial y econémica, como
la social y personal.

La interpretacion que hagamos
de los mensajes recibidos sera la
que nos hara predisponernos de
manera positiva o negativa hacia
lo que se queria comunicar.

La capacidad de comunicar,
buscando las interpretaciones
adecuadas sobre los mensajes
emitidos, se convierte asi en la
capacidad de influir en los demés.
Se busca llegar al cerebro y al co-
razon del que escucha, con el ob-
jetivo de influir de forma positiva

en la interpretacion que hace de
nuestros mensajes. Pero cuidado,
sin manipulacion. El concepto de
ética estad muy relacionado con la
verdadera capacidad de influen-
cia, la influencia positiva.

La influencia positiva no solo
busca el beneficio propio, sino
también el ajeno y hace ver en los
demés el valor que obtienen con
esta nueva influencia. La influen-
cia bien entendida radica en que
todos ganen.

La palabra influencia es la méas
repetida en el management mo-
derno. Ya no se trata de comuni-
car o vender las ideas o los men-
sajes, se trata de influir. Ademas,
la capacidad de influencia, con
las tecnologias actuales dirigidas



a los entornos sociales, ya no esta
s6lo en manos de unos pocos, sino
de quienes saben buscar la opor-
tunidad de influir para conseguir
sus objetivos y los de los demas.

La influencia se puede formar y
trabajar, con inteligencia, pero
sobre todo con un espiritu pro-
activo. Es necesario planificar la
influencia que queremos generar
y utilizar la mejor herramienta
para ello, la comunicacioén. La co-
municacién, si queremos que nos
ayude realmente para influir, se
prepara, no se improvisa.

Las principales actividades que
deberia ejercer una persona que
quiere influir en los demas son la
planificacion estratégica sobre el
propio objetivo de la influencia
(qué, cuando, por qué, para quéy
donde) y la propia comunicacion
entendida como herramienta (el
c6mo).

La influencia se aprende a través
de la comunicacién. La influencia
se comunica, y gracias a la comu-
nicacién ejercemos la capacidad
de influencia sobre los demaés.
La comunicacion para que sea
efectiva, no se improvisa, se pre-

para. Los buenos comunicadores
no son s6lo quienes conocen las
mejores técnicas de la oratoria,
sino los que tienen interioriza-
dos, ademés, los mensajes y sa-
ben trasladarlos de una forma
coherente en funcion de una serie
de coordenadas racionales y emo-
cionales.

Si verdaderamente queremos in-
fluir con la comunicacién, antes
que dirigirnos al cerebro de las
personas hay que hablarles al co-
razon. Para lograrlo, lo primero
es ser uno mismo, no pretender
influir con las ideas de otros.

Para ser influyentes, las perso-
nas deben mantener una actitud
coherente. La actitud mantenida
en el tiempo es lo que convierte a
una persona en influyente y no en
una moda pasajera o en alguien
que interpreta cierto papel para
conseguir un objetivo concreto.
Las personas influyentes dejan
de serlo cuando abandonan los
pequenos detalles cotidianos,
descuidan las formas o menos-
precian aspectos basicos como el
respeto, la educacion, la presen-
cia, la puntualidad y la simpatia.
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Todo comunica. La influencia pasa
por la comunicacion. La influencia
se consigue gracias a una buena
comunicaciéon. La comunicacion,
estudiada, preparada y planifi-
cada, es rentable porque ayuda a
construir una reputaciéon y, por
tanto, a edificar nuestra percep-
cion por parte de los demas.

La comunicaciéon nos ayuda a
transmitir confianza y a que nues-
tro mensaje llegue a ese entorno
en las mejores condiciones. La
comunicacion, para influir, debe-
mos trabajarla poco a poco, dia a
dia, porque nuestra imagen, nues-
tra reputacion y nuestra marca la
construimos paso a paso.

La primera cuestién para comu-
nicar con eficacia es que pense-
mos en generar un mensaje de
interés. Es como la noticia en el
mundo periodistico, algo que in-
terese realmente a quien lo va a
leer o escuchar. La capacidad de
generar mensajes de interés no se
improvisa. Una vez mas, hay que
recurrir a ejercitar nuestra mente
para pensar muy bien qué puede
interesar a otros antes de iniciar
nuestra influencia.

Como nos dice Ernesto Saénz
de Buruaga en su entrevista, los
mensajes deben ser claros y con-
cisos, tal como los destinatarios
los esperan, ya que hay que ser
consciente de la capacidad de
influencia que tenemos, mayor
cuanto mas mercado objetivo tie-
ne nuestra comunicacion. Tam-
bién tienes que controlar aquello
que te puede influir, o aquello
que no te deba influir para que tu
mensaje responda a ti mismo ver-
daderamente y no a lo que opinen
otros.

La capacidad de transmitir co-
rrectamente los mensajes se
fundamenta, inevitablemente,
en utilizar la comunicacién con
nuestro propio estilo, con una
forma de dirigirse a los demas
con naturalidad, pero teniendo
en cuenta que la comunicaciéon
no es soélo hablar o escribir, sino
que consiste en dotar de estrate-
gia unos mensajes para conseguir
determinados objetivos, es decir,

influir.
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comunicaciéon

Burgalés de nacimiento, bilbaino
en sus primeros destellos profe-
sionales y madrilefio en su consa-
gracion como periodista de élite.
Tiene una de esas historias pro-
fesionales que generan asombro
y envidia a partes iguales. Queria
ser médico, pero su caracter hi-
pocondriaco le alejé6 de una pro-
fesion vocacional y le acercd a la
paterna de quimico. “Era una ca-
rrera para mi horrorosa. Nunca
la terminé. No hay nada peor que
estudiar aquello que no sientes
y no te gusta, pero eso es lo que
hice por dar gusto a mi padre”.

Un dia, viendo en la televisién a
Lalo Azcona y a Eduardo Sotillos,
se dio cuenta que queria ser como
ellos. “Era lo que realmente me
divertia. Sin que se enterara mi

ernesto
de buruaga

padre, me matriculé en Periodis-
mo. Un dia me escuch6 en HORA
25, me pregunté qué hacia ahi, le
dije que trabajaba en SER Bur-
gos y se montoé la mundial en mi
casa. Nunca me atrevi a decirle
que queria ser periodista, que los
laboratorios no eran lo mio. Ter-
miné entendiendo que ésa era mi
auténtica vocacion. Con los anos,
mi madre me reconocio que habia
cubierto su vanidad de madre y
mi padre aun me sigue diciendo
por qué no acabo la carrera de
quimica. El quiere que algin dia
le lleve, como el mejor regalo que
pueda recibir, mi titulo de qui-
mico. Nunca lo tendré. Si tengo
el de periodista y, lo que son las
cosas, nunca he ido a recogerlo.
Sigue en la universidad”.
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A partir de ese momento, su reco-
nocimiento no hizo més que cre-
cer. “Cuando me puse a trabajar
en la SER estaba estudiando. Me
despidieron cuando el 23F y me
fui a Antena 3. Luego me pre-
senté a las oposiciones de RNE,
las aprobé y me converti en fun-
cionario. Alli hice todos los ho-
rarios imaginables, dirigiendo
todos los informativos. Luego
vino Onda Cero, TVE, A3, Tele-
madrid, Cope (en la actualidad).
El factor suerte es importante y,
si te pilla trabajando como me ha
ocurrido a mi, es lo que te ayuda
a avanzar. Yo tuve ese factor de
cara, se valoré mi trabajo y me
escucho la persona apropiada en
el momento oportuno. Hacia un
programa, en RNE, a las 3 de la
tarde, que nadie queria hacer y
me escuch6 Eduardo Sotillos, que
pasaba casualmente por Burgos
(que era donde yo estaba traba-
jando). Me cité6 en Madrid.., y
nunca volvi a Burgos. Desde ese
momento, mi vida profesional y
personal se circunscribe en la ca-
pital”.

Nunca se ha arrepentido de dejar
profesionalmente su tierra. En
Madrid ha trabajado en lo que ja-

méas hubiera pensado. He hecho
todos los programas de radio en
todas las franjas horarias. No hay
ningin periodista que los haya
hecho. “Hice los informativos en
television, he sido consejero dele-
gado de Antena 3, director gene-
ral de una empresa, he sido di-
rectivo en la television piblica y
en la privada. Cuando vuelvo la
vista atras me da vértigo. ¢Qué
mas puedo pedir? Nunca sofé
con ser nada. No me puedo que-

»

jar’.

El ocupar puestos de relevancia
en los medios de comunicaciéon
le ha tenido en el punto de mira
de comentarios y ha sido obje-
tivo deseado por parte de las je-
rarquias del poder. “Jamds he
tenido que renunciar a mis prin-
cipios, nunca. La gente mata por
dinero, no por politica. ¢Qué te
crees que te va a pedir un Presi-
dente de Gobierno? En contra de
lo que se pueda pensar, a mi el
PP nunca me pidi6é nada. Aznar
jamas me pidi6 nada. Yo obré en
consecuencia a mis principios de
siempre. Y nunca me he traicio-
nado. El periodista trabaja en un
medio, pero tiene su propia ideo-
logia. Yo ahora estoy en la Cope,



sé donde estoy. No me llamo a
engaino. Y si no estoy de acuer-
do con el ideal de la empresa, me
tengo que ir. Si en el lugar en el
que trabajas se mueve en el seg-
mento de tus principios, entonces
eres feliz. Yo lo soy. Cada vez que
me han llamado para un medio
determinado sabian a quién es-
taban llamando y cudl era mi
linea editorial. Por eso, nunca
he renunciado a mis principios.
Siempre han sabido cudles son.
El que te ficha sabe a quién lla-
ma. El centro politico hoy lo ocu-
pa mucha gente. Yo me muevo
aht y te reconozco que me siento
muy comodo”.

Su mayor reto siempre es algo
puntual. Nunca se ha puesto me-
tas a largo plazo en la vida. Lo
que pretende es que la noticia que
cuenta cada dia sea la mas impor-
tante y le entiendan los que le ven
o escuchan. “Dentro de esas no-
ticias, mi mayor reto fue el ase-
sinato de Miguel Angel Blanco.
Estaba en TVE. Fueron 24 horas
seguidas, muy intensas. Tenia
que dirigir todos los programas
especiales, los informativos, por
primera vez salimos a la calle
y demostramos que, en ese mo-

mento, TVE era la maquinaria
informativa mds importante”.

Suya es esa frase, convertida ya en
un clasico de los medios, de “Asi
son las cosas y asi se las hemos
contado”. Era su despedida, cada
dia, en los informativos de Ante-
na 3. Aan hoy la sigue utilizando
en su programa de radio. Es la
formula que tiene para llegar a la
gente. “Yo procuro utilizar frases
cortas, directas, que van “al gra-
no”. Y la gente me entiende. No
pretendo ser un lider de masas,
ni un hombre que influya muchi-
simo mediaticamente. Cuento las
cosas como las veo. He tenido la
suerte de estar siempre en medios
de mucha visibilidad. Eso es muy

bueno porque te llevas todas las
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alabanzas y muy malo porque
también te llevas todas las bofe-
tadas del mundo. Hay que estar
preparado para todo porque, si
estas al final de la escalera, sabes
que en algun momento tendras
que bajarla y, cuando lo hagas, te
van a dar por todos lados”.

Siempre ha pro-
curado no dejar
cadaveres por el

camino, por lo
menos de ma-
nera consciente. [0S mejores”.

“Cuando uno es

director de algo, toma decisio-
nes. Eres como un seleccionador
de futbol que dejas sin convocar
a buenos jugadores porque tie-
nes que pensar en lo mejor para
tu equipo en un momento deter-
minado. Yo, cuando he formado
mis equipos, he elegido a la gente
que me convenia por mi forma
de ser, de trabajar, de pensar.
Los equipos son el reflejo de mu-
chas cosas, no solamente en ellos
tienen que estar los mejores. Yo
intento tener a los mejores en
todo, porque los equipos también
tienen corazon. Para tener a esa
gente siempre dejas a otra en el
camino, pero es algo innato en

“Los equipos son el
reflejo de muchas co-
sas, no solamente en
ellos tienen que estar

este trabajo. La vida es elegir y,
cuando lo haces, siempre perju-
dicas a terceros. Nunca lo he he-
cho de manera intencionada”.

Laradio le esta permitiendo ser él
mismo como nunca antes lo habia
logrado profesionalmente. “Estoy
siendo feliz en la
Cope. La radio me
da la serenidad
de saber qué es lo
que hago, como lo
hago, con quién lo
hago.., y me sien-
to muy bien tra-
tado. En television esa felicidad
esta condicionada a las audien-
cias. Yo no creo en ellas, pero son
lo que valen y por lo que te juz-
gan. La presién de la television
es enorme, la de la radio es me-
nor aunque —de cara a la opinion
ptblica- pesa mas. La televisiéon
te da popularidad, la radio in-
fluencia y te permite generar mas
opinion”.

A estas alturas de su vida profe-
sional ha aprendido que la vani-
dad no debe rozarle. “Yo he teni-
do la suerte de tener una mujer
que me ha indicado siempre don-
de estaba la realidad. Pasé por



una etapa en la que notaba que
me estaba volviendo mas sober-
bio. Siempre he sido una persona
muy humilde, dispuesta a apren-
der y a entender a todo el mundo.
Lleg6 un momento en el que dije:
“iiQue me comprendan a mi!!” y
me di cuenta de que iba por el mal
camino. Yo no era asi. Un cargo
y el poder no nos puede cambiar
nunca, no puede hacernos per-
der la cabeza. Si eso ocurre y no
recuperamos el terreno, estamos
muertos como persona’.
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“Lo importante de la innovacion no es su novedad, ni su contenido cientifico, ni el
ingenio de la idea... es su éxito en el mercado’.

Peter Drucker
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innovacion

Perseverancia, exigencia, ilusion
y humildad son las bases para la
innovacion.

Estamos en un mundo muy com-
petitivo. Seguramente, como
nunca antes, tanto las empresas
como los ciudadanos tenemos
una amplisima oferta de bienes
y servicios para atender nues-
tras necesidades o deseos. Somos
afortunados por poder elegir.
Para cualquier tipo de empresa,
conseguir que los clientes prefie-
ran nuestros productos o servi-
cios significa asegurar que éstos
respondan cada vez mejor a sus
deseos. Porque a mayor oferta,
nuestra exigencia -logicamente-

aumenta.

Por eso, la innovacién es im-

prescindible. Si no ofrecemos a
nuestro cliente lo que desea, con
probabilidad otro se lo ofrecera y
sera el elegido. Y esto pasa tan-
to si dirigimos nuestra actividad
al ciudadano o a otras empre-
sas.

Necesitamos tener una actitud
innovadora en la empresa. Y la
innovacion va mas alla de la in-
troduccion de productos nuevos.
Podemos hablar de innovaciéon en
producto, en mercado y en proce-
sos. Estaremos en innovacion en
producto cuando introduzcamos
uno nuevo, o una variaciéon sus-
tancial en el mismo que aporte
valor a nuestro cliente. Desde
luego en muchas ocasiones esta-
mos ante usos nuevos para pro-
ductos antiguos. En todo caso,



sin aportacion de valor no pode-
mos hablar de innovacién. Sélo
cuando el cambio introducido
en el producto o servicio sea va-
lorado por su destinatario, esta-
remos ante una innovaciéon po-
sitiva. Por eso, forma parte de la
cultura de la empresa creativa su
preocupacién para estar atenta a

la opinidn de sus clientes.

Y tenemos también la innova-
cion en mercado. Estamos ante
este concepto cuando vendemos
el mismo producto de una for-
ma distinta, nuevamente mas
satisfactoria para el consumidor.
Podemos observar multitud de
ejemplos en nuestras ciudades:
nuevos formatos de cafeterias,
por ejemplo. El producto de siem-
pre en un entorno diferente. O
los innovadores nuevos mercados
municipales, incorporando con-
sumo inmediato de los produc-
tos adquiridos. O las creaciones
de los grandes cocineros que nos
ofrecen experiencias sensoria-
les innovadoras. Y ¢qué decir de
la venta on line? En fin, muchos
ejemplos de empresas visionarias
-con frecuencia pequenas y me-
dianas- capaces de visualizar una
aproximacion distinta y novedo-

sa de acercarse al consumidor.
Finalmente, la innovaciéon de
proceso. En este caso se trata de
hacer las cosas de forma dife-
rente, de tal manera que resulte
mas ventajosa. De forma frecuen-
te deriva en ahorros de coste, de
tiempo o una agilidad del proceso
que satisface mejor los deseos de
nuestro cliente. Podriamos citar
en este caso, como ejemplos, la
utilizacion de materias primas
mas adecuadas o un cambio en el
proceso de distribucion.

En todo caso, es fundamental
una actitud innovadora por par-
te de la empresa y de sus lideres.
Como vemos en el caso de Martin
Berasategui. La innovacion re-
quiere claridad en los objetivos,
perseverancia y creatividad. Nos
exigira esfuerzo porque otros
competidores, posiblemente tan
preparados e inquietos como no-
sotros, porfiaran también por ha-
cer las cosas mejor. Es necesario
tener ilusion para conseguirlo
y, por tanto, perseverancia para
superar las dificultades. Y, como
indica Martin Berasategui, “hay
que creer en el equipo y potenciar

su creatividad”. Si censuramos
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las iniciativas, éstas no aparece-
ran. La juventud, fisica y mental,
es una fuente inagotable de inno-
vacion, porque retne los ingre-
dientes de ilusién por conseguir
expresar las nuevas ideas y de
capacidad de esfuerzo para con-
seguirlas.

Hay que aprender y desaprender.
Experimentar y corregir. Como
dice Martin... “la creacion de un
plato empieza en mi cabeza” lue-
go se trata de probar, corregir, ser
autocritico y humilde para escu-
char y rectificar.

Por eso, la innovacion en las em-
presas tiene mucho que ver con
su cultura y sus valores. Y éstos
con las de sus lideres. Si como
Martin Berasategui impregnamos
nuestra actividad -y la de nuestro
equipo-de perseverancia, exigen-
cia, ilusion, creatividad y hones-
tidad, disfrutando con el trabajo
bien hecho, habremos sentado
las bases para tener una organi-
zacion innovadora, que obtendra
mucho mas facilmente el recono-
cimiento de sus clientes.
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innovacion

Siete estrellas Michelin le con-
templan y le convierten en el co-
cinero espafnol que mas recono-
cimientos posee. Sin embargo,
la vanidad ni le roza y la fama es
algo que su humildad le impide
reconocer. Martin Berasategui es
un hombre campechano, timido,
excelente conversador y honesto
vasco, que se siente orgulloso de
unas raices que no le han hecho
mAs que crecer como persona.
Vino al mundo en el seno de una
familia normal y su escuela fue-
ron los fogones. “Naci en 1960,
en el numero 4 de la calle Gene-
ral Echagiie de Donostia, entre el
Puerto de Pescadores y el Mer-
cado de la Brecha. De pequeno
veia llegar el pescado, en carros
tirados por mulas, desde Igueldo
y Ayete. En la puerta se vendian

@%gategui

huevos, leche, setas y verduras.
Mi infancia transcurrié alrede-
dor de aquel mercado”.

Martin, segundo de cuatro her-
manos, es el inico miembro de
su familia que demostr6 devocion
por las cazuelas e interés por los
guisos. Al salir de la escuela, en
lugar de ir a jugar al parque con
los amigos, corria —sin dudar un
segundo- a El Bodegon de Ale-
jandro, una entrafiable casa de
comidas situada en la parte vieja
de San Sebastian, que regentaba
su padre. “Se llamaba como yo.
Era un hombre recto, generoso y
que creia en el trabajo en equipo.
Esa idea me la supo inculcar. La
gran pena que tengo en mi vida es
que no me vio triunfar, no me dio
tiempo de demostrarle en vida
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que no me equivoqué al elegir se-
guir su estela”.

Y es, en este momento, cuando
este vasco recio y pequeno pero
fuerte, se emociona al recordar el
que ha sido —junto a su madre y
su tia- el motor de su vida y de su
vocacién. Enternece comprobar
la sensibilidad y arraigo familiar
de este grande de la cocina, que ni
el éxito, los premios, las alaban-
zas y “las estrellas” le han arre-
batado un apice de su apego a las
raices que le han ayudado a con-
vertirse en el hombre que hoy es.
A los 15 anos se dio cuenta de que
lo suyo era la cocina y comprobo
que aprendia més charlando con
los clientes en El Bodegon que en
el colegio, en el que le habia ma-
triculado su madre al terminar el
bachiller elemental. “Esa fue mi
verdadera universidad. Disfru-
taba hablando con los deportis-
tas vascos, periodistas locales,
campesinos, pescadores y clien-
tes. Lo que mi padre consiguié en
aquel lugar hoy seria irrepetible.
En las mesas podias ver a Chilli-
da compartiendo charla con un
jugador de la Real Sociedad, por
ejemplo. Recuerdo, como si fuera
hoy, que a finales de los sesenta

—dentro del restaurante- habia
una cocina de gas que funciona-
ba con monedas. Los pescadores
llegaban sin avisar, de repente, y
se preparaban su propia comida
al estilo de las sociedades gas-
tronéomicas. De aquella yo era
Martintxo, el chico que siempre

79
1

deambulaba por all

Sus padres se llevaron un disgus-
to cuando les dijo que queria ser
cocinero “porque la dureza que
ellos vivieron no la querian para
mi. Sin embargo, lo que a mi me
hacia feliz era la universidad de
los fogones y no los conocimien-
tos que me transmitian los pro-
fesores. Un dia de septiembre del
75, mi madre y mi tia me dijeron
que si queria ser cocinero, me iba
a ir con ellas desde primera hora
de la manana a comprar el pes-
cado y todo lo necesario para el
dia y que, después, me pasaria
toda la jornada con ellas en la
cocina hasta que termindramos
por la noche. Pensaron que me
iba a arrepentir y lo que hicieron
fue animarme mas a convertir
ese mundo en mi vida”.

A partir de los 15 afios, Martin vi-
sita Francia para formarse como



cocinero y adquirir todos los co-
nocimientos necesarios. Renun-
cia a sus dias libres, prescinde
de horas de sueno (duerme en
un colchon bajo las escaleras de
El Bodegon, el restaurante en el
que consiguié su primera estre-
lla Michelin en 1986) y viaja sin
descanso al pais galo. Alli se im-
pregna de los secretos de la alta
pasteleria y de la ciencia de la pa-
naderia. Aprende con Jean Paul
Heinard en Bayona, con André
Mandion en Anglet. Profundiza
en la charcuteria de la mano de
Francois Brouchican en Ustaiz y
conoce secretos de la cocina con
Bernard Lacarrau en el pueblo de
Labatut. Pero sera con el pres-
tigioso Didier Oudil con quien
toma contacto con la alta cocina.
“Mis inicios en la cocina han sido
los propios de un privilegiado y
fueron guiados por un proyecto
que compartimos mi mujer, One-
ka, y yo. Aprendi los fundamen-
tos con mi madre y mi tia. Luego
vinieron toda esa serie de profe-
sionales supercreativos, que me
guiaron por Francia. La cocina
es una profesiéon en la que tienes
que empezar joven porque la ex-
periencia es basica. Para llegar a
algo debes de estar contento, hay

que transmitir alegria. El coci-
nero expresa sus sentimientos a
través del paladar”.

La suya, en contra de lo que pue-

da parecer, no ha sido una an-
dadura facil. Después de salvar
mil dificultades, el 1 de mayo de
1993, Martin abre las puertas de
su restaurante en Lasarte, al que
le pone simplemente su nombre.
Fue una aventura de riesgo que le
lanz6 a la fama. A los seis meses
de su inauguracion recupera la
estrella Michelin de El Bodegon.
Tres afios mas tarde recibe la se-
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gunda y en el ano 2001 le otor-
gan la maxima calificacion de la
emblematica guia: tres estrellas.
“Los afios me han demostrado
que tengo la fuerza suficiente
para crear grupos cohesionados
y locales emblematicos. “Soy un
entusiasta del trabajo en equi-
po”, al que pide disciplina (que
él también se autoimpone), con-
centracion, afan permanente de
superacion, derroche de energia
personal y valores humanos. Ras-
gos innegables de un cocinero
generoso, que prodiga sin recato
sus ensehanzas. “Ensefio a las
nuevas generaciones y, luego, les
dejo que vuelen a su aire. Para
dirigir un restaurante como el
mio, hace falta capacidad de
mando, disciplina y ganas de co-
municarse con la gente. Tienes
que conseguir que los que te ro-
dean se sientan importantes. Sin
control no se consigue nada. Yo
exijo porque doy todo lo que ten-
go a cambio”.

A pesar de las excelencias de su
cocina, Martin es un hombre de
gustos sencillos al que le entu-
siasman las croquetas, una buena
tortilla de patatas, las cocochas
rebozadas y los callos bien sazo-

nados. “Como te puedes imagi-
nar, en mi casa cocino yo. Cuan-
do vienen amigos, me hacen
compafnia mientras yo preparo
el almuerzo o la cena. Y, cuando
ellos me invitan a mi, siempre les
digo que no tienen que preocu-
parse por el menu. Me gustan
las cosas sencillas, los platos de
siempre, los que toda la vida han
hecho nuestras madres en casa’.

Los que le conocen bien saben
que como mejor se expresa es a
través de sus propios platos. Es
como esos artistas incapaces de
explicar como son los trazos que
tienen que dar para llenar su
lienzo en blanco. Tal vez por ello,
cuando le preguntas por su esti-
lo de cocina, sobre su manera de
innovar, siempre recurre a frases
relacionadas con sus sentimien-
tos. “Mi cocina es el reflejo de mi
paladar, de mi sensibilidad y de
muchos pequenos suefnios. Prime-
ro pienso como quiero rematar
un plato y luego busco el sistema
para conseguirlo. Un cocinero
debe asumir que una parte im-
portante de su trabajo consiste
en pensar. La creacion de un pla-
to arranca en la cabeza”.
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Y en esa parte privilegiada de su
creatividad en donde Martin ha
ideado todos esos platos, que han
creado escuela, que han innovado
la cocina y que le han convertido
en un gurd de la gastronomia. Si
le preguntas por su plato fetiche,
aunque reconoce que es dificil
elegir porque cada uno de ellos
tiene un motivo para ser especial,
se decanta sin dudarlo por el
“caldo de chipiron salteado con su
crujiente y ravioli cremoso relle-
no de su tinta”. Propuestas como
ésta son las que han conseguido
esas siete estrellas Michelin (la

ultima este mismo afo), que ya
nadie le va a arrebatar. “La Guia
Michelin me ha convertido en el
hombre mas feliz del mundo. Les
estoy inmensamente agradeci-
do. En estos momentos de reco-
nocimiento, quiero agradecer el
apoyo de mi equipo. Valoro in-
mensamente su esfuerzo y entre-
ga. Estar a la vanguardia de la
cocina, ser creativo y dedicarme
en cuerpo y alma a mi profesion
ha sido siempre mi objetivo. Mi
éxito es el resultado del afan de
superacion, la honestidad y no-
bleza en todos los aspectos. To-
dos los cocineros sofiamos con
una estrella. Yo he mantenido las
seis y he conseguido otra mas. Lo
importante es el futuro, tener los
pies en la tierra y trabajar”.
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“Existen dos ventajas de tener una vida simple, que sabes cual es tu vida, y a
quién le puedes permitir el ingreso, dos desventajas, que si no eres versatil con
ella, la monotonia y la rutina iran de la mano siempre contigo”.

Luis Gabriel Carrillo



versatilidad
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versatilidad

Es curioso que las tres acepciones
méas comunes de versatilidad tie-
nen como eje comun dos concep-
tos. Por un lado, se habla siempre
de la capacidad (del individuo en
el caso que nos ocupa) y, por otro,
de la predisposicion para el cam-
bio.

Olvidando uno de estos significa-
dos, que hace referencia al genio
o caracter voluble de la persona,
es interesante detenernos en la
importancia que para la gestion
de las organizaciones tienen otras
versiones del concepto.

En primer lugar, hablamos de
versatilidad cuando nos referi-
mos a la “capacidad de cambio”
sin perjudicar a la esencia. Po-
siblemente ésta sea una de las

asignaturas pendientes de aque-
llas organizaciones que se han
instalado en la comodidad de las
féormulas probadas: “Mi modelo
funciona, por lo que me resisto al
cambio”. Sin embargo, el merca-
do exige una mayor versatilidad
0, lo que es lo mismo, una adapta-
cion y evolucion acorde al nuevo
contexto que vivimos. Todo ello,
sin perder esa esencia que nos
ha situado en una posicion si no
privilegiada, al menos si estable.
De no ser versatiles en este senti-
do, équé ocurrira? Que el mundo
avanzard mas rapido que noso-
tros y nos dejaré atras.

La otra forma de entender la ver-
satilidad esta relacionada, una vez
mas, con la “capacidad” de respon-
der ante distintas situaciones de



forma eficaz, rapida y con total sol-
vencia.

El ritmo en el que se suceden los
acontecimientos es hoy muy dis-
tinto al de hace apenas dos o tres
anos. Las tendencias se imponen
unas a otras a una velocidad de
vértigo. Lo que hoy estd vigente
mafiana quedara obsoleto. Las
empresas tienen que ser capa-
ces de acompanar esa evolucion,
ofreciendo respuestas agiles y
adecuadas para cumplir con las
expectativas de lo que se les esta
demandando. De esa versatilidad
y facultad de reaccion dependera,
en muchas ocasiones, su supervi-
vencia.

Precisamente, la versatilidad, tam-
bién en estos dos aspectos que aca-
bamos de ver, tiene que ser uno de
los principales atributos de un buen
actor. Capacidad de cambio y de
respuesta ante personajes vario-
pintos, situaciones nuevas y hasta
desconcertantes, compaiieros de
trabajo que van y vienen... En de-
finitiva, una necesidad de reinven-
cion constante, pero siempre con
un trasfondo que subyace a cada in-
terpretacion y que le otorga esa per-
sonalidad tinica como profesional.

Fernando Tejero es uno de esos
actores que destaca por la ver-
satilidad que ha demostrado a lo
largo de su trayectoria. Una tra-
yectoria que, en comparacién con
otros colegas del sector, es relati-
vamente corta, pues su vocacion
permanecid latente en la pesca-
deria que regentaba su padre du-
rante mucho tiempo... Hasta que
desperté cuando cumpli6 los 30
afnos y decidi6 matricularse en
estudios de Arte Dramatico.

Tejero se arriesg6 y forma parte
de esa ndmina de actores que se
han convertido en pilar impres-
cindible para el cine espafiol.
Pero, para llegar a ello, tuvo que
superar muchos miedos, tribula-
ciones y opiniones en contra, tal y
como €l mismo nos cuenta.

AUREN
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fernando



Si hay algo en lo que coinciden
la mayoria de los actores es que
la magia de su profesion esta en
la versatilidad. La posibilidad de
adentrarse en diferentes perso-
nalidades y personajes -en cada
pelicula- es lo que les motiva a
seguir luchando en una profesi6on
tan inestable, en la que tu coti-
zacion siempre es directamente
proporcional a tu altimo trabajo.
Si alguien tiene un talento versa-
til, ése es Fernando Tejero. Es un
tipo normal. Y ahi est4 su gran-
deza. Con el poder que le da la
humildad ha conseguido “meter-
se a la gente en el bolsillo” en un
tiempo récord. Ni los premios, los
halagos y las audiencias millona-
rias han “hinchado” su vanidad.
¢El secreto?.., que sabe que todo
esto es transitorio...

tejero

“Nadie sabe la cantidad de veces
que me llego a preguntar “qué
hago en esta jungla”. Y siempre
llego a la misma conclusion: es-
toy viviendo todo aquello por lo
que he luchado y con lo que he
softado. Soy un apasionado de
mi profesion y no tengo reme-
dio”.

Le suele costar desconectar de la
euforia en la que vive. No es ma-
soquista, pero no aguanta mucho
tiempo sin el estrés que genera la
adrenalina de su trabajo. La suya
fue una vocacion tardia. Lo dejo
todo para estudiar Arte Dramaéti-
co. “Sabia que me la jugaba, pero
tenia una confianza interior en
mi mismo, que sabia que me ha-
ria salir adelante. Mi familia no
daba por mi “ni un duro”, mis



amigos tampoco.., pero algo en
mi interior me decia que, con to-
tal seguridad, algin dia viviria
de esto. Fue muy duro decirlo en
casa. Yo tenia casi 30 anos cuan-
do tomé esa decision. Mis padres
no lo aceptaron bien. Era el pe-
quenio de los hijos y mis herma-
nos llegaron a reprocharme que
dejaba a mis padres solos por
cumplir un capricho. Todos los
hermanos empezamos trabajan-
do en la pescaderia de mi padre.
Cada uno, a medida que pasaban
los atios, se fue buscando la vida
y se marcho. Yo era el iinico que
seguia con ellos en Cordoba, el
que discutia con mi padre, el que
soportaba los problemas de la
convivencia, porque no hay nada
peor que trabajar con la familia:
te tratan fatal, te pagan peor y
luego tu eres el malo. Yo siempre
habia pensado antes en los de-
mads que en mi, hasta el dia que
decidi tomar “las riendas” de mi
vida e intentar ser actor”.

Nunca se ha arrepentido de ese
acto de valentia, ni tampoco de
haber dejado de dormir por lo-
grar la versatilidad que implica
su profesion. “Es la mejor deci-
sion de mi vida, la que ha hecho

posible —incluso- que conozca

mejor a mi familia. A mi padre
apenas le conocia. Yo nunca le
habia visto llorar y ahora, cada
vez que habla de mi, llora. No
sé si es porque siente que, en un
momento, él no confié en mi y no
me apoyo.., o porque, de verdad,
esta orgulloso de su hijo. Mi ma-
yor satisfaccion es haberle de-
mostrado a mi familia que lo mio
no era un antojo, sino que era
una vocacién que no me habian
dejado exteriorizar’.



Dice que todavia queda mucho de
aquel chico de la pescaderia en el
triunfador que hoy es. Asegura
que sigue siendo muy nino y que
ain le quedan cosas en las que
madurar. Los amigos de la infan-
ciay sus raices le hacen tener “los
pies en la tierra”. Ya no queda el
anonimato, que
lo echa de menos,
y tampoco una
estabilidad

timental, que le

sen-

hace mucha falta.
Lo que si tiene
es una fama que,
desde su persona-
je del portero Emilio, en “Aqui no
hay quien viva”, no ha hecho mas
que crecer pero que, a su juicio,
no le da ningun poder.

“A mi me crea mucha inseguri-
dad y me hace estar muy per-
dido. Yo lo he llegado a pasar
muy mal por la fama. El éxito me
vino muy rapido, me invadio sin
darme cuenta y me costéo mucho
controlarlo. Pasé de poder com-
prar el pan en la panaderia con
tranquilidad, a ser el centro de
todas las miradas. Fue dificil de
asimilar. Me salvé el tener la ca-
beza “encima de los hombros” y

“Sabia que me la ju-
gaba, pero tenia una
confianza interior en
mi mismo, que sabia
que me haria salir
adelante”.

pensar que todo esto es efimero.
No soy nada vanidoso. Creo que
voy a seguir trabajando en esto
mucho tiempo, porque la pasion
que pongo en todo lo que hago
tiene que tener su recompensa.
Sé que, por mucho éxito que lle-
gue a alcanzar, nunca dejaré de
ser el chico que
llego de Cordo-
ba con 30 anos,
dispuesto a ser
alguien en el di-
ficil mundo de la
interpretacion. Si
ya no he cambia-
do con todo lo que
me ha pasado, nada me hara
cambiar”.

Detesta la mentira, la hipocresia,
la mediocridad. Siempre ha sido
muy confiado y se ha dado cuenta
de que, en esta profesion, hay que
tener una gran dosis de cinismo.
Eso le ha hecho desarrollar un
sexto sentido para percibir que,
cuando te dan la “palmadita en
el hombro”, hay quien lo hace de
verdad y quien con envidia. “Asi
que, st alguien me viene con hi-
pocresia, yo le doy hipocresia. Yo
creo que, en la vida, a cada uno
hay que darle lo que se merece y,
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por supuesto, que también te den
a ti también lo que te mereces.
Esas actitudes si me hacen ser di-
ferente. Soy un tipo muy insegu-
ro, muy quisquilloso, con muchos
complejos y con mucha falta de
autoestima. Soy un tio dificil..,
incluso para la convivencia por-
que, cuando me enamoro, soy
empalagoso, soy muy pesado,
muy egoista... y me convierto en
muy moro, me sale la parte cor-
dobesa que tengo. Lo mio es mio
y llego a agobiar”.

Lo mejor de todo este tiempo ha
sido trabajar en lo que él quiere,
saber que -pase lo que pase- si-
gue teniendo ahi a la misma gen-
te que siempre le ha querido. El
éxito no le ha hecho vanidoso y
los halagos los acepta si nota que
son de verdad. “El mejor me lo
dijo Javier Bardem y todavia se
me pone el vello de punta cuan-
do lo recuerdo. Fue en el rodaje
de “Los lunes al sol”. Era el pri-
mer dia de grabaciéon y yo queria
“tirar la toalla”. Javier me aga-
rro, me puso el brazo por encima
del hombro y me dijo : "tio, eres
grande. A mi muy pocas perso-
nas me miran a los ojos interpre-
tando y me transmiten lo que tu

me has transmitido”. Me eché a
llorar. Nunca volvi a tener ga-
nas de dejarlo todo. Fue una in-
yeccion de energia que aun hoy
recuerdo con frecuencia. Eso me
hizo sentirme muy grande”.

Cree que, a pesar de todo lo que
lleva recorrido y la versatilidad de
los diferentes personajes que ha
interpretado, ain le queda mucho
camino por andar. Cada dia es un
nuevo reto, cada personaje es una
vuelta de tuerca que hara subir su
cotizacion. En su profesion, como
en otras profesiones liberales, va-
les lo que marca tu tltimo trabajo
por eso Fernando tiene muy cla-
ro que su talento no tiene limite.
“Todavia tengo mucho que dar,
que ensefiar, mucho que hablar
y mucho que ofrecer. Queda Fer-
nando Tejero para rato. Espero
no ser nunca un “juguete roto” y
ojala que me muera en un esce-
nario”...






“El precio de la grandeza es la responsabilidad”.

Winston Churchill



responsabilidad social corporativa
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responsabilidad social corporativa

La responsabilidad social corpo-
rativa podria definirse como una
contribucion activa y voluntaria
al mejoramiento de aspectos so-
ciales, econdmicos o ambientales
por parte de las empresas, mas
alla de lo que las propias normas
y leyes imponen.

Se trata de aportar algo mas, un
poquito méas de lo establecido, de
lo esperado o de lo regulado, asu-
miendo esa parte de responsabi-
lidad que toca a quienes pueden
ayudar o pueden colaborar en
algo, mas all4 de su estricta obli-
gacion.

Bajo este nombre, bajo este con-
cepto, se esconden en realidad
una serie de practicas, estrategias
y sistemas de gestion que tiene

como finalidad integrar dentro
de los valores de la compania es-
tos principios tratando de equi-
librar los objetivos puramente
econémicos y de rentabilidad
que tienen, con unos objetivos no
exactamente evaluables pero si
importantes, de mejora y respeto
a las personas, animales, medio
ambiente, etc...

Exponentes de actuaciones que
cumplen esta definicién son in-
numerables y, en muchos casos,
consisten en iniciativas que bus-
can el desarrollo de las personas
a través de la formacion y de la
concienciacion de los valores hu-
manos que aportan algunas acti-
vidades.

El deporte es uno de estos ele-



mentos que con sus valores en
esfuerzo, dedicacion, pasion, de-
portividad, compaierismo y en-
trega, lo convierten en una acti-
vidad ejemplar para la formacion
de las personas, en especial, de
las personas que son mas sensi-
bles y capaces de asimilar estos
valores: los ninos y los jovenes.

Hay mucha gente que ha obteni-
do y se ha beneficiado de los va-
lores inherentes al deporte, pero
no todos ellos son capaces de re-
vertir o devolver, aunque sea en
parte, todo aquello que obtuvie-
ron de él.

Emilio Sanchez Vicario, con la
responsabilidad social que le ca-
racteriza y distingue, unida a su
pasion por el deporte y a su cono-
cimiento de los beneficios que se
obtiene por su practica, es nues-
tro siguiente entrevistado y nos
cuenta, entre otras cosas, su par-
ticipacion en un proyecto dirigido
a personas discapacitadas, para
que también ellos, puedan gozar
de los beneficios del deporte.
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emilio
vicario

responsabilidad social corporativa

Emilio Sanchez Vicario fue el ma-
yor exponente del tenis espafiol
en la década de los 80, llegando
a ser numero 1 del mundo en una
época en el que la competencia
se cotizaba a precio de oro. Es
cercano, ocurrente, incansable
trabajador y con una cabeza pri-
vilegiada, que no deja de funcio-
nar para actividades solidarias e
iniciativas centradas en los nifios
que quieren encontrar en el tenis
su orientacion vital. Se retir6 de
la competicion a una edad en la
que otros empiezan a vivir su ac-
tividad profesional (33 anos), por
eso activo un plan B que le ha lle-
vado a un triunfo personal muy
distinto en motivacion al logrado
en las pistas de medio mundo. La
suya es una mente inquieta asi
que, sin dudarlo un minuto, con-

venci6 a Sergio Casal -su compa-
nero de fatigas en tantas tardes
de éxito- a crear juntos la Acade-
mia de Formacién Sadnchez-Casal.
A apenas 15 minutos de Barcelo-
na, el Centro es hoy una referen-
cia obligada para los que quieran
iniciarse y hacerse profesionales
del tenis. De la Academia salie-
ron nombres tan representativos
en el tenis actual como el de Andy
Murray o Janko Tipsarevic...

“La Academia la creamos en el
ano 1999, pero tuvimos que ha-
cer muchas reformas para acli-
matar las instalaciones asti que,
hasta un tiempo mas tarde, no
pudimos ponernos a realizar ac-
tividades al 100%. Aqui tenemos
a los chicos como en una especie
de internado. Aprenden a jugar
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al tenis, pero también estudian.
Aqui tenemos un colegio con pro-
fesores diplomados y prepara-
dos para ese cometido”.

“Coordinamos un equipo huma-
no que, en ocasiones, alcanza
las 200 personas. En la actua-
lidad tenemos 130 jovenes que
entrenan, estudian y duermen en
sus instalaciones, ademas de los
otros 220 que acuden semanal-
mente a la escuela”.

Emilio se adentr6 en esta aventu-
ra no tanto para asegurarse la ju-
bilaciéon, sino como una férmula
perfecta para continuar entrete-
nido y unido a esa profesion que
tanto le dio en su etapa de com-
peticion. “Siempre he sido muy
inquieto y también muy sensato.
Yo sabia que, mientras estuviera
en activo, ganaria dinero y vivi-
ria de lo que me proporcionaba
mi profesion pero, {cuando lle-
gara el momento del adiés qué?
Por eso, unos anos antes de reti-
rarme, yo ya empecé a moverme
Yy a organizar torneos. Tenia que
descubrir que habia vida mas
alla de las pistas. Recordé mi
infancia, como compaginaba yo
los estudios con los entrenamien-

tos. El tiempo que perdia en des-
plazamientos y lo poco que me
quedaba para jugar con los ami-
gos. Recuerdo esa etapa como
la de un nifio muy feliz, pero sin
apenas tiempo para ser niio. La
Academia compagina todo eso,
compatibiliza bien los tiempos
para el estudio y la formacion de-
portiva. Ojala en mis comienzos
hubiera encontrado yo un lugar
como éste, porque habria opti-
mizado mucho mas mi tiempo y
habria tenido ocasién de disfru-
tar mas de los momentos de ocio
infantiles. No me quejo, eh?..
pero mi experiencia me ha servido
para volcarme en esta Acade-
mia y darles a los que empiezan
lo que a mi me falté. Este es un
concepto muy americano, en el
que la formacion deportiva en
los colegios es parte primordial
y prioritaria. En USA se aprove-
chan los valores deportivos para
las profesiones y eso es algo muy
importante para el crecimiento
como persona y, en nuestro caso
concreto, como tenista”.

Ponente en conferencias, tanto
deportivas como empresariales,
padre de tres ninos y amante con-
feso de la lectura, el buceo o el



esqui, Emilio — fiel a su mente in-

quieta- decidi6 ir més alla en sus
iniciativas y se puso “manos a la
obra” para crear una fundacion,
con el fin de impulsar a través
del deporte y la educacion el de-
sarrollo personal y la integracion
social. “Me gustaria devolverle
a mi deporte, y a diferentes sec-
tores necesitados de la sociedad,
la posibilidad de que a través de
la Fundaciéon puedan mejorar su
forma de vida, con los valores
del deporte y la formacion™.

Emilio puso en marcha su Fun-
dacidén a finales de 2010 y ahora
ya se han concretado los prime-

ros proyectos (que se pueden ver
con detalle en la web www.fun-
dacionemiliosanchezv.org) para
los que necesita recaudar fondos
y que, gracias a su poder media-
tico y el de otra serie de perso-
nalidades amigas, esta logrando
darla a conocer. Estos fondos van
dirigidos a personas con alguna
discapacidad fisica o psiquica, o a
nifios de sectores desfavorecidos.
La Fundaciéon lo que quiere es
promover los valores del deporte
y la educaciéon para ayudar a to-
das estas personas. Hasta ahora,
al margen de idear sus tres pri-
meros proyectos, ha promovido
la celebracion de foros de deba-
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te/exposicion, que han profun-
dizado sobre diversos aspectos
relacionados con el deporte, sus
valores y otros 4mbitos de la so-
ciedad.

“Yo soy muy consciente de los
valores positivos que el deporte,
en general, y el tenis -en par-
ticular- aportan al desarrollo
de las personas. Por eso, decido
crear esta Fundacion en la que
quiero fomentar estos principios
entre los mas jovenes, a la vez
que potenciar la ayuda para el
desarrollo deportivo de futuros
talentos e impulsar su educacion
académica. En ella llevamos a
cabo actividades para discapa-
citados, foros de debate con per-
sonalidades relevantes, eventos
deportivos (en los que fomentar
el esfuerzo, el comparnierismo y la
tolerancia entre jovenes de dife-
rentes lugares), becas y ayudas
a deportistas, programas de de-
porte y dducacion, actividades
formativas y colaboracion con
otras fundaciones. Vivimos de
las aportaciones y lo recaudado
en los diferentes eventos. En esta
época de crisis que nos ha tocado
vivir, las cosas no estan faciles
para encontrar fondos”.

A pesar de los contratiempos,
nunca se ha arrepentido de lan-
zarse a la aventura de dar rienda
suelta a sus locuras. En contra de
lo que se pueda pensar, el nom-
bre no le ha servido para llegar
a la meta antes. “Ser conocido,
qué duda cabe, te abre puertas..,
pero si no sabes aprovechar la
oportunidad y justificar tus ini-
ciativas con numeros y avales, el
nombre no sirve de nada. Si no
me hubieran salido las aventuras
de la Academia y la Fundacién,
habria necesitado otro lio en el
que descargar toda mi energia.
Algo me habria inventado, es di-
ficil hacerme renunciar. Si no lo
fuera asi iime moriria!!”...






“Las sensaciones no son parte de ningiin conocimiento, bueno o malo, superior
o inferior. Son, mas bien, provocaciones incitantes, ocasiones para un acto de

indagacion que ha de terminar en conocimiento”.



sensaciones
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sensaciones

Las sensaciones, también conoci-
das como “procesamiento senso-
rial”, es la recepcion de estimulos
mediante los 6rganos sensoriales.
Estos transforman las distintas
manifestaciones de los estimulos
en impulsos eléctricos y quimi-
cos que viajan al sistema nervio-
so central o hasta el cerebro para
darle significacion y organizacion
a la informacion.

En el instante en que la transmi-
sion del estimulo pasa al sistema
nervioso central para ser integra-
do se puede determinar la dife-
rencia entre el proceso sensorial y
el proceso perceptivo, puesto que
el primero se limita a una recep-
cion de estimulos fisicos aislados
simples del ambiente, mientras
que la percepcion es una inter-

pretacion, significacion y orga-
nizacion de esa informacion que

brinda el proceso sensorial.

Los sistemas neurolbgicos res-
ponsables del pensamiento y
las emociones estan fisicamente
separados, pero estrechamente
interconectados. Pese a la sobre-
valoracién de lo racional en la
cultura empresarial, las emocio-

nes son mucho mas poderosas.

En este sentido, en la actividad
empresarial pura, es decir en la
actividad donde la originalidad y
el riesgo se deben mezclar con la
estrategia, el sentido comun y la
gestion diaria, no existen recetas
generalmente aplicables, o lo que
es lo mismo, soélo el criterio y el
buen juicio del empresario es de



utilidad. Ese buen criterio tiene
mucho de intuicion y mucho de
sentido comun.

La intuicion, una capacidad esen-
cial del liderazgo, es también
fruto del auto-conocimiento. La
ciencia nos ensefna ahora que las
emociones son parte de la racio-
nalidad, no algo opuesto a ella. El
cerebro guarda registros de can-
tidades ingentes de informacion,
los recupera selectivamente en
funcién de marcas emocionales,
y nos ofrece el resultado en for-
ma de “buenas sensaciones”. Esta
sintonia ayuda a encontrar el sig-
nificado y a tomar mejores deci-
siones.

El “terreno de juego del liderazgo”
son las emociones, los avances
en el conocimiento del cerebro
muestran la enorme repercusion
de la actitud y la conducta del lider
sobre las emociones de sus cola-
boradores con respecto al trabajo
e, indirecta pero drasticamente,
sobre el rendimiento de sus equipos.

Por tanto, el conocimiento de las
propias emociones es el punto de
partida y se basa en la compren-
sion de las propias capacidades y

limitaciones, de los propios valo-
res y motivaciones.

En este sentido, los lideres emo-
cionalmente inteligentes inspiran,
motivan y comprometen a los
miembros de su equipo.

La condicion de José Miguel
Gonzalez “Michel” como profe-
sional de éxito, que pas6 por ser
un lider en el terreno de juego
y, posteriormente, un lider de
un grupo de profesionales en su
actual responsabilidad como en-
trenador, hacen de él un magni-
fico ejemplo de la aplicacion del
liderazgo, vehiculado a partir de
las emociones y de las sensacio-
nes en la gestion de las personas
como generadores de resultados
colectivos.

AUREN

123






sensaciones

Siempre ha sido un hombre fa-
miliar. Su vida, como futbolista
en activo, le privo de disfrutar de
los suyos como hubiera deseado.
Ahora recupera el tiempo perdi-
do porque “he descubierto mu-
chas cosas que no habia podido
saborear antes. Estoy disfrutan-
do espléndidamente de mis hijos,
de mi relaciéon de pareja con mi
mujer, de aprovechar al maxi-
mo la compaiiia de mis amigos.
Ahora me siento un hombre mas
cuajado y me estoy dando cuen-
ta de muchas mas cosas. Soy un
hombre absolutamente distinto
al que dejoé de jugar al fiitbol”.

Desde muy nifio supo que lo suyo
era “hacer travesuras” sobre el
césped. “De pequeno, siempre le
pedia balones y botas a los Re-

michel

yes Magos. Soy de los que cree
en ellos, porque siempre me han
traido lo que les he pedido. Estoy
encantado con el empujéon que
me dieron para ser futbolista.
Yo tenia claro lo que queria ser,
pero ellos me echaron una mani-

»

ta".

Eran sus comienzos en el barrio
que le vio nacer a las afueras de
Madrid. Hoy, que reconoce tener
méas de lo que nunca sofid, toda-
via vuelve la vista atras anorando
a aquél nifio de barrio, que sofa-
ba con llegar lejos. “Recuerdo ab-
solutamente todo de aquellas vi-
vencias. Me siento muy honrado
cuando me identifican como un
chico de barrio. Muchas de las
cosas que he aprendido y a las
que retorno, cuando todo me va
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bien, son las de mis comienzos,
a aquellos recuerdos en los que
vela que cualquier cosa me hacia
feliz”.

En un mundo en el que casi todo
lo importante es ficticio, este
hombre es un soplo de aire fres-
co. Gran parte de su encanto re-
side en su aplastante sinceridad,
esa virtud que llevada a su ex-
tremo mas radical puede llegar a
convertirse en defecto, pero en él
suena a declaraciéon de principios
porque “gran parte del éxito que
haya podido conseguir a nivel
profesional ha sido gracias a la
seguridad y confianza que me ha
dado mi mujer. Ella no sélo ha
sido mi mejor fan, sino también
una gran asesora y un gran con-
trapeso. Y eso me ha servido de
mucho. Sin decirme cosas, sola-
mente con sus gestos y su apoyo,
ha conseguido que yo rectificase
y eligiese otros caminos. Y lo que
es mds importante, me ensenio a
salir de mis errores. Me duelen
sus “capones” porque me los dice
sin gritarme y eso hace que pien-
se que, con la seguridad con la
que me los esta dando, me van a
hacer bien”.

Llevan juntos més afios de vida
que separados. Han pasado por
todas las etapas personales y pro-
fesionales imaginables. Juntos
han conocido el éxito “sin palia-
tivos” de Michel, han sufrido sus
lesiones y “pagado” sus arrebatos
de pasion futbolistica. Alguien le
llamo, en su momento, “1”enfant
terrible del Real Madrid” y todo
porque, tal vez, nunca entendie-
ron que la camiseta blanca nadie
la sinti6 de verdad como él. “No
hay mejor reaccién positiva que
aprender de los errores. Las ve-
ces que me equivoqué consegui
que mi personalidad fuese mas
estable, mas férrea, mas solida.
Esos errores me ensefiaron a co-
nocer el camino que tenia que
elegir. Las puertas las abre y las
cierra uno, asi que ya sabes cudl
no tienes que volver a intentar
abrir”. Aunque, como Aries de
pro que es, en alguna ocasion,
tropez6 por segunda vez con la
misma piedra pero “he tenido la
suerte de hacer de mi pasién un
ideal y una manera de vivir. En
absoluto me arrepiento de nada
por lo que he pasado. Al contra-
rio, muchos errores te dan mu-
cha mas personalidad y mucho
mas caracter”.



En la
de su trayectoria

plenitud

profesional, cuan-
do habia logrado
prestigio, apoyo
incondicional de
la aficién, estabi-
lidad
y muchas cosas

econdémica
mas, una grave
lesion le pone a
prueba. En el mis-
mo instante en el
que se rompid su
rodilla,

que ya no volveria a ser el mis-

él sabia

mo. Quirdéfanos, rehabilitacion,
dique seco... El banquillo se perfi-
laba como la tltima morada para
quien apenas sabia lo que era ser
suplente. Su perseverancia le hizo
superar todos los inconvenientes
que el destino le puso en su ca-
mino. Y a la edad en la que otros
acaban un master y empiezan a
trabajar, Michel dijo adiés a su
gran pasion “y hoy daria todo lo
material que tengo por volver a
jugar. Me quedaria con mi mu-
jer, mis hijos y mis amigos. Lo
demas lo daria todo: mi casa, el
dinero que haya podido ganar, el
coche, mi ropa. Todo por volver
a intentarlo’...

Ha descubierto una vida nueva,

sorprendiendo a todos con su
reciclaje profesional y humano.
“Hay vida mas alla del fiitbol,
muchisima vida. No lo sabes
hasta que lo dejas. Uno piensa
que va a dar un salto al vacio y
que ésto se acaba, pero hay tan-
ta vida que, incluso, uno no esta
preparado para que haya tan-
ta. Siempre piensas que la vida
es corta y que se pueden hacer
pocas cosas. Si de algo vale mi
experiencia, recomiendo al que
venga detras de mi que no piense

2»

eso .

Su reciclaje le ha llevado al mun-
do de los negocios. Los vinos Ca-
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salobos y la empresa Monsalud
(embutidos y jamones ibéricos de
bellota “pata negra”) despertaron
sus ganas de invertir, “no tenia
entre mis prioridades futuras el
hacer inversiones, pero gracias a
Manolo Sanchis, que es un apa-
sionado del vino y su cultura,
convirtié en realidad esa locura
de involucrarnos a unos cuantos
en esa aventura. Tengo un nivel
basico de implicacién empresa-
rial, pero maximo en cuanto a
la ilusion y la satisfaccion por el
desarrollo y consolidacion de la
idea. Me siento bien cuando veo
nuestros vinos en los restauran-
tes y exposiciones”.

“Convirtiéndonos en empresa-
rios no pensabamos en asegu-
rar el futuro econdémicamente.
El “plan B” de esta historia es el
de mantener la relacién perso-
nal con los amigos que, en algu-
nos casos concretos, ya teniamos
muy consolidada desde tiempo
atras, cuando éramos comparie-
ros de profesion”.

Aprende de cada gesto, de cada
palabra, de cada situacién en la
que los demas ni reparan. Una
vez que ha descubierto que la

vida le tiene preparadas muchas
sorpresas, €l solo aspira a tener el
tiempo necesario para saldar las
deudas pendientes con ella. “He
disfrutado tanto siendo futbolis-
ta que, cada dia, me he ido pre-
parando para el momento en el
que todo se tendria que acabar.
No he podido demostrarlo hasta
que he dejado de jugar. Los que
me rodean, los que me quieren,
siempre me decian:équé vas a
hacer sin jugar al fiitbol con lo
apasionado que eres? Yo siempre
les decia que si podria hacerlo,
que ya verian, que seguiria apa-
sionado por el fitbol pero desde
otro ambito y con otras inten-
ciones, procurando devolverle al
futbol todo lo que me ha dado”.

Esa transicion de futbolista en
activo a “retirado” la ha llevado
mejor de lo que mucha gente es-
peraba. Sigue sin gustarle perder
“ni a las chapas”. Si alguna vez
apuestan con él, haganlo a “ca-
ballo ganador”, que es a lo que él
siempre juega...






“El que no sabe lo que busca, no entiende lo que encuentra”.

Claude Bernard



planificacion
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planificacién

Planificar consiste en la toma anti-
cipada de decisiones, con el fin de
reducir la incertidumbre, las sor-
presas y poder asi guiar las accio-
nes hacia los objetivos deseados a
través de una instrumentacion re-
flexiva de los medios disponibles.

Es decir, estamos en el terreno de
los calculos que preceden y presi-
den la accion para construir el fu-
turo.

La empresa en su doble acepcion,
como “unidad de organizacién
dedicada a actividades industria-
les, mercantiles o de prestacion
de servicios con fines lucrativos”,
o como “la accion o tarea que en-
trana dificultad, cuya ejecuciéon
requiere decision y esfuerzo” por
su propia naturaleza, esta perma-

nentemente afectada por el riesgo.
Pero ello, no obsta para que dicho
riesgo deba de minimizarse en la
medida de lo posible. Para ello es
necesario planificar. El plan es una
apuesta, no elimina el riesgo pero
lo calcula y est4 relacionado con
conceptos como prevision (vision
anticipada), organizacion, coor-
dinacion o el control de acciones
y resultados. Debe decidirse por
anticipado qué, cuando, donde y
coémo se van a realizar las acciones
y quién las va a realizar.

En la cinematografia, el proceso
de planificacion es una de las ta-
reas mas importantes del direc-
tor y consiste en el disefio de las
secuencias y planos que se van a
rodar partiendo del guion de la
pelicula. Todo proyecto audiovi-



sual requiere de grandes dosis de
planificacion y gestion.

Antonio Banderas, tanto en su fa-
ceta de actor como de director, lo
sabe bien. Probablemente, aquel
dia que decidi6 salir de su Malaga
natal a una aventura incierta, ya
tenia en su mente el objetivo de
triunfar en el mundo del cine.

En aquel momento era so6lo un
sueno, pero su esfuerzo, el cons-
tante desarrollo de su talento, sus
decisiones reflexionadas, su en-
foque racional, capacidad de an-
ticipacion, versatilidad para ade-
cuarse a los cambios, son valores
-todos ellos relacionados con la
planificacion- que Antonio Bande-
ras ha exhibido a lo largo de toda
su carrera y que le han llevado a
obtener extraordinarios éxitos.

“Las improvisaciones son siempre
mejores cuando se preparan”. Esta
frase, atribuida a William Shakes-
peare, esta claramente relaciona-
da con el mundo del teatro y, en
consecuencia, al del cine y pode-
mos extenderla al de la empresa.

Aunque aparentemente estamos
ante una antitesis, ambos concep-

tos son complementarios. Se debe
planificar pero mantener la intui-
cion, la capacidad de adaptacion y
la flexibilidad, algo que en un ac-
tor es de enorme valor, como lo es
también en un empresario.

En la dura y duradera crisis que
nos azota, la planificacion permi-
te maximizar los recursos, ser efi-
cientes y, por tanto, ser producti-
vos y competitivos.

Frecuentemente, se acusa a nues-
tras empresas de falta de planifi-
cacidon y organizacion, lo que lleva
a lamentables pérdidas de tiempo
y al despilfarro de recursos.

La tradicional capacidad de im-
provisacién, propia de nuestra
cultura, debe de estar presidida y
orientada por una adecuada y cal-
culada planificacion.

Esta es una de la grandes batallas
que tiene que librar la empresa es-
pafola si quiere mantenerse entre
los paises que encabezan el lide-
razgo econOémico internacional.

AUREN
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En un pais como el nuestro en el
que, al margen de muchas virtu-
des, nos acecha siempre esa espa-
da de Damocles llamada envidia,
aun no me he encontrado con na-
die a quien le caiga mal Antonio
Banderas. Puede gustar mas o
menos como actor, atraer mucho
0 poco por su fisico, pero su ma-
nera de comportarse, su cercania,
su ausencia de vanidad, su amor
a la familia, su trato siempre co-
rrecto con la prensa, es algo que
le ha hecho contar con la simpa-
tia de propios y extrafos. Su vida
cambié aquel dia que decidi6
marcharse de su Malaga natal,
con 15.000 pesetas guardadas en
el bolsillo del pantalon, que su
madre cosio para que no se le ca-
yera ni una. La esperanza de dofia
Ana era que su hijo, cuando gasta-

Orll)taﬂl'?GFOS

se ese presupuesto y no encontra-
se trabajo, se rindiese y volviese
a casa.., pero no fue asi y hoy An-
tonio es una de las estrellas mas
luminosas del firmamento de Ho-
llywood. “Ni en el mads generoso
de mis suefnios pensé en nada de
esto. No le exijo demasiado a la
vida, asi que todo lo que me dé
me lo tomo como un regalo. Es
un privilegio estar donde estoy y,
sobre todo, haber alcanzado to-
das las cosas personales que me
hacen tan feliz”.

Los afios no han cambiado su
naturalidad y cercania, incluso
en los momentos mas delicados
por los que ha tenido que pasar,
siempre tuvo una sonrisa prepa-
rada y una palabra amable lista
para el que se la pedia. El éxito no
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le inmuta lo mas minimo, a pe-
sar de que su vida hace afios que
esta planificada y que tiene que
hacer verdaderos “encajes de bo-
lillos” para compatibilizar traba-
jo, vida familiar y recuperar unas
buenas dosis de sus raices, “a las
que siempre procuro ser fiel. No
quiero olvidar nunca de dénde
vengo y, por supuesto, no dar la
espalda a las ensenianzas de mi
casa. Siempre he sabido que, lo-
grara lo que lograra en la vida,
nada iba a cambiar ni transfor-
mar al Antonio de mi infancia.
He intentado no dejar de ser
aquel chico que salié de Malaga,
con el dinero justo en el bolsillo,
dispuesto a ser alguien, pero sin
la seguridad de que llegaria a lo-
grarlo”.

Ahora disfruta del momento y
de la vida que su trabajo le ha
proporcionado. Hay etapas en
las que le gustaria desaparecer y
mantener ese misterio que dicen
que hace més atractivos a los ac-
tores, pero sabe que ésa es mision
imposible, porque la gente ya
sabe demasiado de él. Aunque no
lo reconoce abiertamente, estoy
convencida que echa de menos
poder pasear por la calle sin ser

reconocido y recordar lo que es la
intimidad. “En algunos momen-
tos me gustaria ver sin ser visto,
ésa es la verdad. En USA no esta
tan arraigada la prensa del co-
razon como en Espana o, por lo
menos, el concepto es diferente.
Cuando nacié mi hija Stella, yo
di su foto a todo el mundo para
evitar exclusivas y que nos per-
siguieran sin desmayo. En Amé-
rica eso es suficiente, aqui siem-
pre te piden mas. Hay momentos
en los que me siento observado
hasta en mi propia casa y eso
me agobia un poco, pero ya he
aprendido a convivir con ello con
la mayor naturalidad”. Ha habi-
do veces en la que la situacion de
acoso se hizo insostenible y, espe-
cialmente dolorosa, al ser como
consecuencia de situaciones per-
sonales que él hubiera preferido
mantener en la intimidad de su
casa.

A pesar de esas intromisiones me-
diaticas, el talante conciliador de
Antonio siempre ha sido incuestio-
nable. Tal vez por ello, la debilidad
que prensa y publico sienten por él
es algo absolutamente justificado.
Si a eso le sumas que la vanidad
es un sentimiento que no conoce,
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es posible que encuentres parte
del secreto de su éxito con la gen-
te que le quiere y admira. “No lle-
va a nada creerse el mejor, ni ser
el centro de todo. Yo me aferro a
las ensenianzas de mi casa, las que
me dieron mis padres desde nino.
Sus ensefnianzas son mi referencia
constante. Mi casa, desde hace
anos, ya no es sélo aquella en la
que esta mi familia, sino que sien-
to también como casa a mi pais y
a mi gente. Hollywood es mi casa
eventual, pero la que quiero y
siento de verdad es la que me vio
nacer. Las raices de mi pasado, en
el que creci como persona, son mi
referencia constante”.

En lo que coincide la inmensa ma-
yoriano es s6lo en su calidad huma-

na, sino también en
un progresivo avan-
ce como profesional.
Los que mas atinan
aseguran que tiene
una de las miradas
mas hipnotizadoras
de Hollywood. En la
serena madurez que
esta viviendo, aguan-
ta el primer plano
como si se hubiese
quedado anclado en
esos veintipocos afnos con los que
deslumbro6 a todos desde la gran
pantalla. A dia de hoy, Antonio
Banderas no disimula la ilusién y
el orgullo que le produce ser un ac-
tor de élite, pero su empefio esta en
cultivar un talento que, desde que
cruzoé el charco, no ha hecho mas
que crecer. Mas de setenta trabajos
como actor avalan un curriculum
que para si quisieran muchos. Se-
guro que, alguna vez, se habra pre-
guntado que habria sido de €l si no
se hubiese comprado aquel billete
que le acerco a Hollywood.

“Creo que no llevaria la misma
vida, no tendria la misma situa-
cion econémica, ni estaria tan va-
lorado profesionalmente...”
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“Pero todo esto no es demasia-

do importante. Lo que yo llevo
dentro es mi sentimiento de ma-
laguenio y espafiol. A pesar de
todo el tiempo que llevo viviendo
fuera, afioro mucho mi pais y el
tiempo que paso alli con mi gente
nunca es suficiente para mi. Sigo
disfrutando como el primer dia
cuando puedo tomar mis vinos
tapeando, ver un partido de fut-
bol en una tasca, hablar con los
vecinos de siempre”. Esos son los
pequefios momentos en los que
circunscribe su felicidad. “Son los
que te la hacen rozar de cerca.
Yo soy feliz. A pesar de la aiin re-
ciente muerte de mi padre, ten-

go ahora una madre que, aun-
que mayor, esta viva y disfruta
de una salud propia de su edad.
Tengo un hermano sensacional,
que es mi complice y mi confi-
dente. Nos llevamos de maravi-
lla y, junto con mi familia son mi
presente y mi futuro, aun que sé
que la felicidad completa no exis-
te ni para los privilegiados”.

En los ultimos afos, después de
conocer el éxito sin paliativos
como intérprete y tener su vida
programada con varios proyectos
delante de la camara, Antonio le
esta encontrando un especial re-
gusto a la direccion. Después de



“Crazy in Alabama” (protagoniza-
da por su mujer, Melanie Griffi-
th) y “El camino de los ingleses”,
el malagueno tiene algiin que otro
plan para continuar realizando
peliculas y, con el tiempo, quién
sabe si refugiarse mas detras de
la camara que de-
lante. Esa motiva-
ci6on no sé si nos
llevara a perder al
actor en beneficio
del director. “Soy
muy feliz detras

2»

de la camara, me car’.

siento muy rea-

lizado. Creo que ya he recorri-
do un camino delante de ella y,
aunque no la voy a abandonar
totalmente, st quiero dirigir mas
peliculas y apoyar el talento que
hay en las nuevas generaciones”.

Cuando, en ocasiones, le han pre-
guntado por si se considera valo-
rado justamente, Antonio jaméas
ha tenido un gesto de desdén, una
mala palabra o una queja por no
ocupar un lugar diferente al que
tiene. Muchos creen —creemos-
que falta un Oscar en su curricu-
lum, pero él acepta su ausencia
con el mismo talante que recibe
cualquier otro reconocimiento.

“Hay que tener muy
presente el fracaso
porque, cuando te lle-
ga, es lo que te ayuda
a levantarte y rectifi-

“Siempre suerias con subirte a
ese escenario del teatro Kodak
y recibir uno. Yo he entregado
alguno, pero solamente he es-
tado en la lista de los posibles
candidatos con “Los reyes del
mambo”. Guardo la satisfaccion
de saber que me
votaron mis pro-
pios compareros,
pero nunca alber-
gué verdaderas
esperanzas de lo-
grarlo. Algo pa-
recido me ocurrio
con “Evita”, pero
creo que mi gran momento aun
esta por llegar”.

A pesar de tocar la gloria con la
yema de los dedos, sabe que “en
esta profesion hay que tener muy
presente el fracaso porque, cuan-
do te llega, es lo que te ayuda a
levantarte y rectificar. Es cierto
que he trabajado muy duro estos
afos, que nadie me ha regalado
nada, pero he pasado por eta-
pas criticas que me han espabi-
lado mucho”. La fama le gusta lo
justo porque “ser famoso ahora
es una horterada, es un concep-
to devaluado y que no me gusta
nada. Creo que lo peor que me ha
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pasado en la vida es ser _famoso.
No me quejo del reconocimien-
to de la gente, del éxito del que
disfruto, del carino de los que
me siguen.., pero si echo en falta
mi parcela de privacidad. Echo
en falta no poder ser normal en
algunos momentos, el poder pa-
sear por Malaga con Melanie
y ensenarle esos lugares de mi
juventud. En 14 afios atin no he-
mos podido hacerlo, es imposible
caminar como una pareja nor-
mal...La fama me impide esas
cosas tan cotidianas y, por eso,
no me gusta...Han invadido por
completo mi cotidianidad. Ir a
comprar una cajetilla de tabaco
se convierte en toda una odisea,
porque tengo seis o siete coches
detras de mi.., iime lo tengo que
pensar!!.. Pero lo peor es cuando
hablan de tu vida personal, como
st vivieran contigo, y juzgan tus
decisiones como si en ellas le fue-
ra la vida’.

Hace tiempo que tiene en mente
recoger algunas de sus vivencias
en un libro. “No serad la historia
de mi suefio americano, porque
no creo que cuente nunca mi
vida. Lo que si me gustaria reco-
pilar en un libro son cantidad de

articulos que han escrito sobre
Melanie y sobre mi. Son inexac-
titudes, calumnias, mentiras y
falsedades contra nosotros. No
sé porqué nos dieron tan duro.
Nunca entendi porque, en su mo-
mento, hubo tanta persecucion,
pero lo bueno de todo eso es que
nuestra relacion salié fortaleci-
da. Y aqui sequimos”’...






“El investigador sufre las decepciones, los largos meses pasados en una direccion
equivocada, los fracasos. Pero los fracasos son también titiles, porque, bien anali-

zados, pueden conducir al éxito”.



investigacién y desarrollo
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investigacion y desarrollo

Lanecesidad de diferenciarnos

Una frase muy conocida de los
creadores de la reingenieria de
procesos es:

“Estamos entrando en el siglo XXI
con empresas disefiadas en el si-
glo XIX para que funcionen en el
siglo XX”.

Quizés para compensar esta exa-
geracion o porque a lo mejor re-
sulta que ese es el problema de
las empresas, desde muchas insti-
tuciones publicas y otros foros se
nos estd “bombardeando” con el
conocido I+D+i.

I+D han sido las siglas que han
definido la invencién, es decir,
los departamentos o areas de las

empresas que se dedican a la in-
vestigacion y el desarrollo de pro-
ductos y servicios. El problema
de inventar es que resulta costoso
en dos recursos fundamentales,
como es el dinero y el tiempo, y el
tamafio medio de las empresas de
nuestro entorno no les permite en
muchas ocasiones disponer de de-
partamentos de I+D.

¢Y qué pasa con la i de la inno-
vacion, la famosa “i mintscula”?
Segin el prestigioso economista
Joseph Schumpeter, innovar es
“una nueva combinacioén de los re-
cursos existentes”. A simple vista
esta claro que invencion e innova-
cion no es lo mismo, pero ademas,
innovar es mucho menos costoso
que inventar y esto implica que si

pueda ser asumida la innovacién



por una inmensa mayoria de las
empresas.

¢Les resultan conocidos estos
problemas?

“Nos estamos enfrentando a un
sin nimero de nuevos competi-
dores, a un sin nimero de nuevos
productos de gran calidad. Los
clientes nos estan presionando,
los distribuidores estadn multipli-
cando sus tentaculos, los marge-
nes se estan reduciendo y nuestro
producto/servicio se esta convir-
tiendo en un articulo genérico.
¢Como podemos diferenciarnos?”.

El primer paso de la innovacion
pasa por la descentralizacion. ¢En
qué consiste la descentralizacion?,
consiste en actuar o dejar actuar.
La mayoria de las personas de em-
presa piensan y piensan, planifi-
can y planifican y rara vez llegan
a actuar.

Segin Dee Hock, creador de Visa,
el problema no estriba jamas en
como meterse en la cabeza ideas
innovadoras, sino en c6mo sacar-
se de ella las ideas viejas. Mas em-
presas han fracasado por aferrarse
a los negocios del pasado que por

invadir el mercado con una plé-
tora de nuevos productos y ser-
vicios interesantes. Una empresa
que se toma en serio la I+D+i tie-
ne que tomarse en serio, y siste-
maticamente, el olvido. Es lo que
ultimamente hemos visto en una
conocida campana publicitaria:
“Desaprender”.

I+D

En las fuentes bibliograficas hay
varias definiciones del término
“investigacion y desarrollo”, si
bien estan marcadas por las mis-
mas caracteristicas. La I+D abar-
ca todas las actividades metddicas
y sistematicas sobre una base de
métodos cientificos con el cometi-
do de adquirir méas conocimientos
para obtener nuevos productos,
procesos y servicios.

El término investigacion y desa-
rrollo, abreviado I+D, puede ha-
cer referencia, segiin su énfasis a
la investigacion en ciencias aplica-
das o de ciencia basica o bien en el
desarrollo de ingenieria, que per-
sigue con la union de ambas areas
un incremento de la innovacién
que conlleve un aumento en las
ventas de las empresas.
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Composicion de la I+D

En lo que respecta a su relacion
con su aplicabilidad se puede sub-
dividir la I+D en cuatro activida-
des, que no se pueden delimitar
entre ellas de forma clara y que de
hecho se solapan en un proyecto
de I+D.

Investigacion de ciencia ba-
sica. Tiene como meta el conse-
guir resultados y experiencias, sin
el objetivo de buscar una utilidad
practica. Mas bien se trata de am-
pliar la base de conocimiento, es
decir, se trata de disenar y com-
probar teorias e hipotesis de leyes
para conseguir asi una base para
el conocimiento orientado a la
aplicacion. Dado que los resulta-
dos de esta actividad a menudo no
puede protegerse o utilizarse, no
suele darse en el sector privado,
sino mas bien en universidades u
otras instituciones de investiga-
cion.

Desarrollo tecnologico. El de-
sarrollo tecnologico se ocupa de la
obtencién y desarrollo de conoci-
miento y capacidades cuya meta
es la solucion de problemas prac-
ticos con ayuda de la técnica. Para

ello se sirve de los resultados de
la investigacion de ciencia bésica,
del conocimiento orientado a la
aplicacion y de experiencias prac-
ticas. El objetivo es la creaciéon y
el cuidado de potenciales de pres-
taciones tecnologicos o bien de
competencia central tecnologica
que permiten aplicaciones prac-
ticas directas. El término del de-
sarrollo tecnoldgico es similar al
término investigacion de ciencias
aplicadas en las ciencias naturales
e ingenierias.

Pre-desarrollo. El pre-desarro-
llo es la preparacion del desarrollo
en serie del producto orientado al
mercado. Se comprueba si nuevas
pueden
tarse en productos y procesos. Se

tecnologias implemen-
disenan los conceptos de los pro-
ductos y se crean muestras fun-
cionales. El pre-desarrollo tiene
como meta mitigar los riesgos
de los proyectos que desarrollan
para la produccion en serie. En
el pre-desarrollo se comprueban
si los principios de actuacion de
la investigacion (no industrial) se
pueden transferir a la gama pro-
pia de productos. Esta actividad
se concentra en los componentes
y productos con mas riesgo a la



hora de lanzar el producto. La ges-
tion de la innovacién empresarial
tiene lugar en el pre-desarrollo.
Con una gestion de ideas sistema-
tica bajo la utilizacion de técnicas
creativas, el pre-desarrollo tiene
un impacto en toda la empresa
para generar nuevas ideas de pro-
ductos.

Desarrollo de productos y
procesos. En esta dltima fase se
transforman todos los potenciales
creados hasta entonces (conoci-
miento, capacidad, procesos, pro-
totipos) en productos concretos y
que se pueden colocar en el mer-
cado. La meta es introducir en el
mercado un producto nuevo o me-
jorado.

Existen diversas clasificaciones de
la I+D:

= Seguin el objeto
= Producto
= Proceso

= Segtin el impacto
= Incremental
= Radical

= Segtin el efecto
= Continuistas

= Rupturistas

= Segtin la escala
= Programa/proyecto/operacion
= Grupo empresarial/empresa/
unidad de negocio

= Sector/mercado
= Regional/nacional/mundial
= Segin el origen de la innova-
cion

= Dirigida por la tecnologia (“te-
chnology-push)

= Impulsada por el mercado
(“market-pull”)

¢Donde aplicamos I+D, por
donde empezamos? Concep-
to de Valor y Cadena de Valor

¢Qué entendemos como valor?
Una primera definicion habla
de “la cantidad monetaria que
un cliente esta dispuesto a pagar
por un producto o servicio”. Asi
de simple. Podemos disponer del
mejor producto, pero si nadie esta
dispuesto a adquirirlo su valor es
cero.

La cadena de valor son todas las
acciones (tanto de valor agregado
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como de no valor agregado) que se
requiere para que:

1-El producto fluya desde la mate-
ria prima hasta el cliente.

2-Se disene el flujo desde su con-
cepto hasta su lanzamiento.
Valor agregado: son todas
aquellas operaciones de transfor-
man el producto; pintura, ensam-
blado, soldadura, etc.

Valor no agregado: son todas
aquellas operaciones donde la
materia prima no sufre ninguna
transformacion; inventarios, al-
macén, transporte o inspecciones.

La cadena de valor es un modelo
teorico que describe como se de-
sarrollan las actividades de una
empresa. Siguiendo el concepto
de cadena, estd compuesta por
distintos eslabones que forman
un proceso econdmico: comienza
con la materia prima y llega hasta
la distribucién del producto ter-
minado, pasando por las fase de
disefio y lanzamiento. En cada es-
labén, se agrega valor, que en tér-
minos competitivos es la cantidad
que los consumidores estan dis-

puestos a pagar por un producto
o servicio.

El analisis de la cadena de va-
lor permite optimizar el proceso
productivo, ya que puede verse,
al detalle y en cada paso, el fun-
cionamiento de la empresa. La
reduccion de costos y la bisqueda
de eficiencia en la utilizacién de
los recursos suelen ser los princi-
pales objetivos del empresario a la
hora de revisar la cadena de valor.
De esta forma, la empresa logra
ampliar su margen (la diferencia
entre el valor total y el costo de las
actividades).

Por otra parte, el estudio de la
cadena de valor posibilita lograr
una ventaja estratégica, ya que
permite generar una propuesta
de valor que resulte tinica en el
mercado. Aqui es donde se debe
iniciar el I+D, cuando detectamos
una oportunidad diferencial para
el mercado.

Creatividad

La creatividad es quiza la fuen-
te de innovaci6on mejor conocida
y mas aplicada. No obstante, la
creatividad no puede encargar-



se completamente del proceso de
innovacion, ya que es una herra-
mienta demasiado compleja y que
necesita tener ciertos limites. En
términos generales, la creatividad
significa producir objetos o ideas
que no existian previamente. Se-
gun Majaro (1992) la creatividad
se puede definir como el proceso
mental que ayuda a generar ideas.
Es decir, que genera un sinnime-
ro de soluciones a un problema
especifico, pero sblo a través de
una depuracidon racional puede
llegarse a la mejor. La creatividad
canalizada a través de una estruc-
tura légica da como resultado in-
novaciones que tienen éxito. Las
empresas deben aprender a selec-
cionar y aprovechar las ideas crea-
tivas tanto externas como internas
y a gestionar la innovacion de ma-
nera sistematica.

A la creatividad no siempre le si-
gue automaticamente la innova-
cion; las ideas son solamente las
materias primas para la innova-
cion. Asi, como se menciono antes,
la creatividad se encarga de gene-
rar ideas, pero es el pensamiento
logico el que se encarga de depu-
rar las ideas hasta llegar a la me-
jor solucion, la més innovadora.

En cualquier caso, la innovacién
(en todas sus formas y variantes)
siempre exige un nuevo modo de
pensar.

Existen métodos para potenciar la
creatividad. Esta estrechamente
ligada con la inteligencia, ya que
las ideas creativas surgen en un
contexto donde es posible que no
existan estimulos presentes. Las
personas creativas presentan las
siguientes caracteristicas:

= Son originales

= Son flexibles

= Poseen fluidez de palabra

= Tienen apertura mental

» Pueden redefinir, logran encon-
trar otros usos o definiciones
para productos que han perdido
valor con su uso normal

= Tienen inventiva

Oportunidad de Innovar

Drucker (2002, Mayo) sostiene
que la mayoria de innovaciones,
en especial las que tienen éxito,
son resultado de una intensa y
consciente busqueda de oportu-
nidades. Raramente la innovaci6on
proviene de destellos de inspira-
cion, esto no quiere decir que no
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sea posible que esto suceda, pero
las innovaciones que tienen ver-
dadero éxito son producto de un
analisis frio de las oportunidades
que se presentan para poder inno-
var.

¢Donde surgen las oportuni-
dades?

Lo inesperado ocurre. Esta
oportunidad esta ligada a los
cambios repentinos dentro de
las sociedades: las modas, nue-
vas necesidades como cambios de
alimentaciéon, de situacién eco-
noémica, etc... También la redefi-
nicidon de productos se encuentra
dentro de esta oportunidad, darle
un nuevo valor a productos que lo
han perdido.

Incongruencias. La oportu-
nidad de innovar puede encon-
trarse en incongruencias, solo es
cuestion de observar. A veces los
productos que han sido diseniados
para un fin no tienen el éxito espe-
rado, una redefinicion del produc-
to o vacios en el mercado pueden
hacer la diferencia.

Necesidades del proceso.
Cuando los procesos de produc-

cion necesitan adaptarse se ob-
tiene una innovaciéon. A veces el
mismo proceso lo demanda por-
que los equipos tienden a la obso-
lescencia, por tanto, es necesario
hacer adaptaciones del equipo y
del proceso, ya sea para hacer méas
eficiente o producir méas volumen.
De esta oportunidad surgen la
mayor parte de las innovaciones
tecnologicas.

Cambios en la industria y el
mercado. La oportunidad mas
obvia de todas. Los cambios pro-
ducen grandes oportunidades
para innovar. Esta ligada a las
nuevas tendencias de los consu-
midores y a las nuevas corrientes
ideoldgicas que surgen en el en-
torno empresarial. Con esta opor-
tunidad han surgido innovacio-
nes sociales como los alimentos
congelados y listos para cocinar
y el microondas, ademas de inno-
vaciones en gestion de procesos
como la produccién mas limpia y
el ecodiseno.

Cambios demograficos. La di-
reccion de las empresas sabe que
la demografia importa, pero siem-
pre han creido que cambia despa-
cio; en este siglo las cosas no son



asi. Se pueden encontrar oportu-
nidades para innovar en el cam-
bio de nimero de personas y su
distribucion por edad, ocupacién,
educacion y localizaciéon geografi-
ca. La mayoria de la poblaciéon en
los paises latinoamericanos esta
compuesta por jovenes. Esto quie-
re decir que un bien o servicio di-
sefiado para esta poblacién y que
sea aceptado es una innovacion
exitosa.

Nuevo conocimiento. En el si-
glo XXI los cambios tecnoldgicos
se estan dando a pasos agiganta-
dos, es necesario estar actualiza-
dos en las nuevas tendencias del
conocimiento, los nuevos descu-
brimientos e incluso ser uno mis-
mo el que va més alla de lo cono-
cido.
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Si como cuenta la leyenda “la cara
es el reflejo del alma”, Jorge Pla-
nas es ése cirujano plastico en el
que toda persona, con ansias de
cambiar su fisico, puede confiar.
Es cercano en el trato, accesible
en las confidencias, vocacional
en los conocimientos. Creci6 al
abrigo de la medicina y los qui-
réfanos, bebiendo de la experta
sabiduria de un padre que inno-
v6 como nadie en el terreno de la
estética y la cirugia reconstructi-
va. Su dedicacion es profunda, le
brota de dentro, le sale del alma.
“Yo estudié medicina, porque era
lo que mas me gustaba a esa edad
en la que debia decidir cudl seria
mi profesion y, por supuesto, de-
bido también a las influencias
externas que yo recibi durante
mi infancia. Cuando cumpli los

jorge

diez afios, mi familia se traslada
a vivir a la clinica Planas, que
fund6é mi padre. Viviamos aqui,
en el ultimo piso”.

Su padre fue uno de los cinco pri-
meros cirujanos que hubo en Es-
pana. Fue el que trajo la cirugia
plastica y el primero en fundar la
primera clinica “mono especiali-
zada” en cirugia plastica, repara-
dora y estética en nuestro pais y
una de las primeras de Europa.
“En esa clinica es donde instalo
nuestra casa. Mi jardin eran los
quiréfanos. El ascensor iba pa-
rando en los distintos pisos pues,
a diferencia de las casas norma-
les en las que tienes vecinos, aqui
teniamos la planta de las habita-
ciones, la de las consultas, la de
los quirodfanos, la de la cocina. Yo
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vivi ese ambiente y, con tan sélo
diez anos, entré por primera vez
en una operacion. En vacacio-
nes, antes de irnos a la playa, yo
solia ir a ver cirugias al quiréfa-

»

no-.

Empez6 a ver como se operaban
narices a esa edad, lo que influ-
y6 sobremanera en su decision
de seguir la estela de su padre,
un hombre que nunca presiond
a ninguno de sus hijos para que
continuaran su profesion. El Dr.
Planas padre fue el primero de su
familia en dedicarse a la medici-
na. No tenia antecedentes en su
familia, por lo que la clinica que
el mont6 fue precursora y partié
de cero. “Mi padre empezo en la
cirugia estética, reparadora y
reconstructiva por casualidad.
El se quem¢ las manos en la Gue-
rra Civil, sacando las balas bajo
Rayos X cuando aun no se sabia
que se tenian que utilizar guan-
tes de plomo. Los cirujanos nos
lavamos las manos varias veces
al dia y con jabones muy abra-
sivos. No podia soportar el do-
lor de ese proceso porque tenia
las manos radiadas. Leyendo
un articulo vio que un america-
no habia descubierto el llamado

injerto cutaneo, sacar piel de un
lado del cuerpo y traspasarla
a otro. Cogi6é un barco y tardé
tres semanas en llegar a Estados
Unidos. Alli se opero y vidé que
era tal el avance que suponia la
cirugia reparadora, que en aquel
momento se estaba consolidando
como especialidad, que se quedé
mas tiempo alli para aprender.
Al regresar decidié ser cirujano
plastico y ejercer como tal”.

Como en Espafia no existia esa
especialidad, se dedic6 a ir por
los hospitales creando unidades
de “Cirugia Plastica y Quemados”
hasta que construyé la Clinica
Planas en Barcelona (1971). Era
la época de la posguerra (anos
50,60 y 70), donde la necesidad
se convertia en virtud, lo que pri-
maba era el sacrificio y la auste-
ridad, por eso era una auténtico
riesgo lanzarse a la aventura de
crear una clinica privada, crea-
da dnica y exclusivamente para
esa especialidad. “Su verdadera
aportacion innovadora fue la ci-
rugia reparadora, porque la es-
tética la fue aprendiendo con el
tiempo. Tengamos en cuenta que
la liposuccion nacié a principios
de los ochenta, el laser unos anos



mas tarde, el aumento de mama
en los setenta.. El boom de la ci-
rugia estética fue posterior a la
creacion de la clinica”.

Cuando joven Jorge le dice a su
padre que quiere dedicarse a
esto, como suele ser la norma, el
Dr. Planas se-
nior le dice que
le parece bien,
que le apoya..,
pero que tiene
que ser el me-
jor. “El venia de
crear  escuela.
Ten en cuenta
que, actualmen-
te, hay 300 ciru-
janos plasticos
creados en esta
clinica. Yo no
podia ser uno
mds, tenia que
sobresalir y dar
ejemplo. Me iba a mirar con lupa
todo el mundo. Mi padre se casé
muy tarde, tenia mas edad de ser
mi abuelo. El me tuvo a mi con
50 anos y soy el mayor de los tres
hermanos. Con esto te quiero de-
cir que, entre mi padre y yo, per-
fectamente podria haber existido
una generacién de médicos por

medio. Cuando mi padre tenia
72 afnos, yo estaba en el primer
curso de la especialidad. El tenia
mucha prisa por ensefiarme. Y lo
consiguio, me ensenoé y casi todo
lo que sé de cirugia plastica lo
aprendi de él”.

Jorge Planas
decide seguir la
estela de la espe-
cialidad paterna
porque “al final,
siempre eliges
aquello de lo que
mas sabes y que
se acaba convir-
tiendo en lo que
mas te gusta.
Esta rama de la
medicina era la
que mejor en-
tendia, en la que
mejor sabia jus-
tificar el por qué
de las cosas y entender las téc-
nicas. Era impensable para mi
coger otro tipo de especialidad.
Nunca me he arrepentido porque
es la rama menos monétona de
todas las que hay en medicina,
porque esta en constante evolu-
cion y porque compagina la cien-
cia, el arte y la psicologia™.
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La clinica Planas es la prueba més
evidente de ese constante pro-
greso. Todos los facultativos que
trabajan en ella se concentran en
su especialidad. “Ahora somos
30 médicos en la Clinica, cada
uno especializado en una parcela
concreta de la cirugia plastica y
de la medicina estética. Asi, uno
solo hace laser, otro solo trata la
calvicie, una doctora esta espe-
cializada en labios, otro solo rea-
liza microcirugia. Todos estamos
capacitados para hacer otras
cirugias, pero preferimos la es-
pecializacién y dedicacién plena
a una cosa en concreto. Eso es lo
que te lleva a la excelencia”.

Es de los que piensa que la cirugia
estética esti al alcance de todos,
que no es un articulo de lujo para
las clases mas pudientes. “Aqui
vienen desde principes hasta
chicas que friegan escaleras.
Eso te demuestra que la cirugia
plastica ya no es elitista. Eviden-
temente es una técnica que no
es barata. Estamos en época de
crisis, por supuesto, pero el nivel
de vida del pais ha subido mucho
con respecto a décadas pasadas
y lo que en esos anos era tan in-
accesible, ahora no lo es tanto.

No voy a negar que la crisis afec-
ta a todos los sectores, pero yo he
notado que hay gente que, entre
cambiar de coche u operarse esa
nariz que le crea un complejo
enorme, se decantan por poner
solucion a su problema fisico.
Un dia me lo dijo una paciente:
“épara qué me voy a ir de tien-
das a comprar ropa nueva si no
estoy feliz con mi cuerpo?”. Ahi
radica la explicacion y la verdad
de todo”.

Una de cada diez mujeres que
acuden a su clinica salen sin ope-
rarse... “porque no quiero ha-
cer lo que me piden o porque les
hago ver que no lo necesitan. Ya
sea porque se dan cuenta que esa
cirugia que quieren implica lle-
var unas cicatrices, que no con-
taban con ellas, o porque llegan
con expectativas irreales. Hay
veces que con técnicas no quirir-
gicas puedes conseguir igual re-
sultado. Nunca hay que enganar
al paciente, sino que se le debe
ofrecer el abanico de posibilida-
des para que elija la mas adecua-
da. Con laser y botox, hoy puedes
tener resultados muy buenos o
no tan buenos, pero te evitas una
operacion que no deja de ser algo



traumadatico para el paciente. Es
cuestion de valorar aunque, en
lineas generales, la gente sabe
muy bien lo que quiere y viene
con las ideas muy claras”.

Sin pretenderlo, Jorge Planas se
esta convirtiendo en el artifice de
la felicidad de muchos pacientes.
Decidir pasar por el quir6fano
de manera voluntaria siempre
esta motivado por un deseo irre-
frenable de mejorar aquello que
no nos permite estar a gusto con
nosotros mismos. “La cirugia de
mama es la que mayor felicidad
le proporciona a las pacientes.
Es cierto que cada mejora pro-
duce una subida de autoestima,
pero la nariz y la mama son las
que mayor indice de alegria pro-
ducen. Luego estan los labios,
por ejemplo, aunque hay mucha
gente que llega con mucho mie-
do ante la duda de cé6mo van a
quedar. De entrada, yo soy con-
trario a los rellenos permanen-
tes, hay que hacerlos siempre
con reabsorbibles. Explicarselo
a la paciente es fundamental, se
tranquilizan. El miedo es el re-
sultado del desconocimiento y
yo lo entiendo, por eso hay que
realizar con los pacientes una es-

pecie de terapia psicolégica para
hacerles comprender los pros
y contras de la intervencion y,
por supuesto, para que confien
en el cirujano que es quien tiene
el conocimiento. La confianza
paciente-doctor es prioritaria y
decisiva’.

Su talento no tiene limite y su ca-
pacidad de trabajo, entrega e in-
novacion tampoco parece tener
fin en el horizonte. Su nombre
ya no es una herencia paterna. El
suyo es un prestigio ganado, dia
a dia, desde el mismo momen-
to que decidi6 dedicar su vida a
aportar felicidad a quienes los
complejos les impedian disfrutar
de la vida. S6lo por eso merece un
lugar privilegiado en la memoria
colectiva de los que suspiran por
estar a gusto con ellos y el cuerpo
que les ha tocado en suerte.

http://www.clinicaplanas.com/

http://jorge-planas.clinicaplanas.com/
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Liderazgo, versatilidad, senfido del humor.., van de la mano de elementos tan intfimamente
relacionados con la actividad mercantil como el marketing, la innovaciéon, la
internacionalizacion...

Este libro trata de demostrar que se ha producido esa fusién y que, gracias a ella, se pueden
extraer grandes ensenanzas de los pequenos detalles. En la cotidianeidad, intimidad y experiencia
de los que han llegado lejos se esconden las claves del éxito empresarial.
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