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			Carta de presentación

			El management es una profesión clínica, semejante a la Medicina, las Inge­nierías o el Derecho. Además, el entorno empresarial cambia y evoluciona de forma permanente, en un contexto global y competitivo. En paralelo, los modelos de gestión y las habilidades necesarias para desempeñar con éxito el trabajo directivo están en continua transformación. Por ello el trabajo directivo exige una puesta al día constante, la lectura habitual de literatura sobre administración de empresas, el acceso a información y a opinión actualizada, además de la formación continuada.

			La colección LID Editorial Empresarial-IE Business School tiene como objetivo proporcionar literatura profesional de alta calidad a los directivos y emprendedores para el mejor desempeño de sus responsabilidades directivas. Los libros que forman parte de esta colección tienen dos características básicas: en primer lugar, se apoyan en una investigación académica rigurosa, en paradigmas testados y aceptados por la comunidad universitaria; en segundo lugar, son contribuciones relevantes para el ejercicio directivo y para la toma de mejores decisiones empresariales. Rigor académico y relevancia práctica son, pues, las dos características básicas de las obras que componen esta colección. 

			IE Business School es una de las mejores escuelas de negocios del mundo, de acuerdo con la opinión generalizada y recurrente de los principales grupos de interés o stakeholders del sector educativo.

			Cuando en ocasiones me preguntan cuál es el secreto de este éxito, respondo que nuestro activo más valioso son los estudiantes y los profesores del IE. En particular, estos últimos que forman un claustro lleno de profesionales que practican lo que suelo denominar como los tres deportes del triatlón académico: primero, porque son excelentes docentes en clase, saben comunicar eficazmente el conocimiento y desarrollar en sus alumnos las habilidades claves para el desarrollo directivo; en segundo lugar, son investigadores reconocidos por sus pares académicos y publican sus contribuciones intelectuales en los mejores journals académicos internacionales; y, por último, porque son interlocutores de la alta dirección de las empresas, a través de su trabajo permanente de consultoría o su participación en distintos consejos y órganos de las empresas de su entorno. Además, los profesores del IE ejercitan cada una de las tres facetas mencionadas –docencia, investigación y trabajo empresarial– con un grado de excelencia equivalente.

			La combinación de estas tres facetas está presente en las obras que integran esta colección, cuya lectura y consulta está recomendada para todos aquellos que asumen la dirección de personas o tareas en cualquier empresa u organización. Suelo repetir con frecuencia que el mundo necesita, más que nunca, buenos directivos y emprendedores, en todo tipo de sectores de actividad y en todos los niveles: desde el mundo empresarial a la política, la administración pública, las instituciones educativas y sanitarias, o las organizaciones sin ánimo de lucro. La buena gestión es el mejor antídoto contra muchos de los males que aquejan a nuestra sociedad. Y la buena gestión es el resultado de la experiencia interiorizada, el ejercicio permanente de las virtudes directivas y la formación continuada.

			La vida profesional del directivo va a ser cada vez más larga y más cambiante. Con frecuencia suelo comentar a los estudiantes y profesores del IE que vivimos vidas mezcladas (blended lives), en las que se alternan responsabilidades variadas, trabajos que cambian de un sector a otro, quizá viviendo sucesivamente en entornos culturales diversos. La mejor manera de estar preparados para estas sucesivas y frecuentes mudanzas en nuestras carreras profesionales es la lectura y la formación permanentes.

			La colección LID Editorial Empresarial-IE Business School proporciona también un espacio para la reflexión a los directivos de empresa, quienes se forman y se ejercitan como personas de acción, orientadas a la rápida toma de decisiones, de forma eficiente y resolutiva. Por lo general, los directivos tienen poco tiempo para adoptar medidas y poco espacio para sopesar sus decisiones. Las reuniones ejecutivas cada vez duran menos tiempo. Los proyectos que se inician (start-ups) han de explicarse en un minuto a potenciales inversores. Las ideas innovadoras tienen que justificarse al jefe durante un trayecto de ascensor. Las mociones políticas son contadas a la carrera por los lobistas a los congresistas en los corredores que conducen a las salas de plenos, allí donde existen estas prácticas. Las personas de acción han de tomar partido por una opción rápidamente, adoptar decisiones empresariales en tiempo real, cultivar la determinación y evitar el dilettantismo.

			Posiblemente muchas malas decisiones empresariales se deban a la premura y perentoriedad de los momentos en los que se adoptaron. Es necesario que el directivo recupere el tempo y la perspectiva para tomar mejores decisiones, para valorar su riesgo y sus consecuencias a largo plazo, para estimar su impacto en la sociedad.

			Compárese, por un momento, cómo un directivo analiza un edificio y cómo lo hace un arquitecto. Por supuesto, este último invierte mucho más tiempo, contempla el edificio desde diversos ángulos, valora aspectos contextuales, estéticos y funcionales. Por otro lado, el ejecutivo lo normal es que despache la vista de un edificio o de una obra de arte en pocos minutos. ¿Se podrían ejercitar las habilidades relacionadas con la contemplación estética en la enseñanza de directivos? Estoy convencido de que así es y, por ello, hemos introducido la enseñanza de las humanidades y de otras disciplinas relacionadas, como el diseño, en los programas másters de nuestra escuela de negocios.

			El poder de la pasión, de Belarmino García, gestor empresarial de incuestionable éxito, es el nuevo título de la colección que no puede faltar en la biblioteca de un directivo. Si en la última publicación, Alto y claro, de Javier Bernad, profesor asociado de Habilidades de Comunicación en IE Business School, se desvelan las técnicas clave para hablar en público de forma eficaz, en esta se pone el foco en la gestión de las personas y la firme defensa de la innovación. Ambos factores constituyeron la clave para que la empresa de telefonía Amena alcanzara el éxito en algo menos de un año. Es un libro que permite conocer, a través de la persona que dirigió y coordinó esta gesta, los pasos y las fórmulas que aplicó para lograr el compromiso de todo el equipo, donde la pasión fue el eje fundamental. Se trata de una obra práctica en la que un directivo expone su visión y comparte sus planes estratégicos para que otros emprendedores puedan beneficiarse de sus experiencias.

			Esta serie de libros está especialmente dirigida a los directivos y emprendedores que estén interesados en la calidad de sus decisiones y de su vida profesional, así como a todas aquellas personas conscientes de la necesidad de tomarse un tiempo para la reflexión y el análisis.

			Este ejercicio de introspección, contribuye a la mejora de lo que denomino el «músculo estratégico», esa capacidad de los buenos directivos para exponer su visión, para estructurar sus planes y para comunicarlos y llevarlos a cabo con éxito.

			Se suele atribuir al escritor británico C. S. Lewis la frase «leemos para saber que no estamos solos». Confío en que los libros de la colección que aquí se presenta, contribuyan también a aliviar la soledad del trabajo directivo. Bienvenidos a la colección LID Editorial Empresarial-IE Business School.

			Santiago Íñiguez de Onzoño

			Presidente IE University y decano de IE Business School
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			La pasión es la emoción más intensa que conozco, es la energía inagotable que nos lleva a resultados en un principio inalcanzables. Uno sólo la siente cuando se dedica a lo que realmente le entusiasma, a lo que ama, a lo que siente como propio. A las personas que la han sentido les gusta moverse en el campo de lo incierto y, a la vez, apasionante porque les gusta apurar cada segundo de la vida. Existen personas que buscan, luchan y se arriesgan para conseguir algo único. Al final, cada una de esas personas es dueña de sus sentimientos. Porque cuando uno vive con pasión, todo lo demás se vuelve aburrido.

		

	
		

			Prólogo

			La pasión, según Belarmino

			En el torrente editorial de libros de empresa, y adyacentes, que fluye en bibliotecas de escuelas de negocios y que desemboca en las librerías de los aeropuertos, apenas se pueden encontrar palabras emocionales en los títulos. Que si productividad, que si competitividad, ventas, management, liderazgo y otros conceptos familiares a las profesiones directivas, casi siempre escritos en inglés, porque hay quien cree que manejar conceptos en otro idioma, aunque exista una traducción evidente en español, da más tono. De todo eso hay material en abundancia, aunque detrás de los títulos llamativos, en numerosas ocasiones, no se encuentre más que un homenaje a la superficialidad. 

			Pero conceptos emocionales, historias humanas o crónicas personales de batallas empresariales, muy poco. Como dice Mónica Deza, experta en neuromarketing y comunicación, «las emociones todavía no han entrado en el mundo de la empresa». Por eso, es especialmente relevante que un gran intraemprendedor de éxito indiscutible, Belarmino García, se haya decidido a escribir un libro importante sobre la pasión, nada menos que la pasión, en el mundo empresarial. Y que lo haga no desde la imaginación creativa, sino desde la crónica personal del espectacular desafío al que se enfrentó.

			Este ingeniero español, asturiano para más precisión, recibió en su día el encargo casi imposible de fundar una compañía de telecomunicaciones en pocas semanas y consolidarla en unos meses. Y con la convicción interna de que se podía escalar aquella montaña de dificultades evidentes, más las que pudieran encontrarse en el camino y que todavía no se divisaban, la exigua expedición comandada por Belarmino partió hacia la conquista. Exiguo pelotón aquel en sus comienzos porque no todo el mundo está dispuesto a adentrarse en el túnel oscuro de la incertidumbre, palpando las paredes para ver si se encuentra la salida, con riesgo de caer en el pozo del fracaso. Y con reducido equipo también por los problemas para contratar profesionales, porque en aquella época había más proyectos, incluso individuales, que ingenieros e informáticos disponibles en el mercado.

			La narración de su entrada el primer día en el edificio es conmovedora y más propia del arranque de una película. Absortos en un trabajo intenso pero aparentemente sin rumbo cierto, ni siquiera quienes se encontró en el pasillo lo reconocieron. Nadie salió a recibirlo aunque era el nuevo director general, el capitán que presuntamente podía llevar aquella nave a puerto. Acaso una primera lección de humildad en un retrato de evidente soledad.

			El final de la historia lo sabemos: lo consiguió brillantemente y, para ello, fue fundamental su condición de emprendedor apasionado. Con la de directivo, aun cargado de éxitos anteriores, no hubiera bastado. La creación y consolidación de Amena fue, sin duda, un gran éxito de servicios altamente demandados y también en el plano económico. Pero no estamos tan al corriente, y este libro explica al detalle cómo se pudo alcanzar la meta y cuáles fueron las dificultades del camino. Y, sobre todo, esta crónica destaca el papel fundamental desempeñado por la pasión que sentía como energía impulsora de los avances en su viaje emprendedor; un perfume de la pasión con la que impregnó a diario a su equipo como fuerza motivadora de aquella increíble aventura.

			Una noche de hace varios años, en Madrid, el expresidente brasileño Jose Sarney nos confesó en privado a unos pocos periodistas su desazón hacia los economistas. Hombre de letras como era, que quizás recaló en la candidatura como posible vicepresidente de Brasil sólo para dar esplendor intelectual a una propuesta de gestión, le sorprendió la presidencia del país porque a las pocas semanas de ser elegido murió el cabeza de lista, Tancredo Neves, sin poder siquiera tomar posesión del cargo. Sarney tuvo que hacerse cargo sin preaviso de aquel tremendo reto y durante su mandato bebió a diario el amargo cáliz de la hiperinflación desbocada. Consumió ministros económicos sin tregua y se enfrentó a pronósticos, a cual más absurdo, sobre cómo controlar aquella fiera que devoraba la economía, sembraba desigualdad a su paso y ponía en riesgo el proceso de democratización del país. 

			«¿Saben ustedes quién fue el primer economista del mundo?», nos preguntó a bocajarro con aire de venganza. Él mismo aclaró su versión al instante, interrumpiendo el titubeo de nombres que comenzaban a aflorar con boca pequeña entre los presentes, que si Adam Smith, David Ricardo, Keynes y hasta Federico Engels, el empresario amigo de Carlos Marx.

			«No, no, miren: el primer economista del mundo fue Cristóbal Colón». Y, ante nuestra sorpresa, justificó con ingenio su afirmación: «Cristóbal Colón fue el primer economista del mundo porque salió y no sabía dónde iba... Llegó y no sabía dónde estaba... Volvió y no sabía dónde había ido... Y todo por cuenta del Estado».

			Nada que ver con la gesta de Belarmino García que, cuando partió a la conquista de Amena, sabía bien dónde iba. Llegó y reconoció el territorio en el que competía introduciendo innovaciones estratégicas, organizativas y publicitarias. Volvió para contárselo al mercado, más bien atónito por el éxito de la operación y, desde luego, nada, nada de todo eso, lo hizo con ayuda del Estado.

			Para ser justos y huir de la hagiografía, reconozcamos que algún aliado tuvo en su gesta: la arrogancia ajena. Para entendernos, que quizás no lo tomaron en serio al principio y cuando advirtieron que aquello tendría gran trascendencia, ya era demasiado tarde. 

			Por casualidad cayó en mis manos hace un par de años un libro breve, pero sin una línea de desperdicio, titulado La confianza: en su ausencia no somos nada. Escribió aquel trabajo, de título tan rotundo, el médico y sociólogo Albert Jovell. Leyendo ahora el relato de la aventura empresarial que protagonizó Belarmino, me parecen dos obras complementarias porque, si no somos nada sin confianza, parece claro que, en ausencia de la pasión, llegar a algo importante es imposible. Esa es la gran lección aquí escrita: la pasión, según Belarmino García.

			Manuel Campo Vidal

			Periodista y presidente de la Academia de las Ciencias y las Artes de Televisión de España
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			Introducción

			Estamos en Madrid en 1998, antes de la escalada revolucionaria que protagonizarían las comunicaciones en los últimos años del siglo XX. Internet aún no ha extendido su pócima mágica; los teléfonos móviles todavía son sólo instrumentos para hablar. Dos operadores se reparten un mercado con siete millones de ciudadanos que utilizan la telefonía móvil. El liderazgo de Telefónica no se cuestiona, ni siquiera por Airtel, número dos de aquel mercado. Es el año telúrico de la cuenta atrás hacia 1999. El vértice entre dos épocas en el que nace Amena, un tercer jugador de telefonía móvil que se atrevió a romper el statu quo para cambiar las reglas de juego del mercado. La comunicación se democratizó y la telefonía móvil se hizo más libre.
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			[image: ] que jamás podré olvidar mi primer día en Amena. Llegué después de una larga carrera en el sector informático, que durante más de 20 años me sumergió en dos gigantes multinacionales tan distintos como Hewlett-Packard (HP) y Siemens Nixdorf (SNI)[1].

			De ambas compañías guardo un buen recuerdo porque me permitieron crecer profesionalmente, pero, sobre todo, por darme la oportunidad de entender y aprender el papel estratégico que juegan las personas dentro de las organizaciones como la principal palanca de gestión que marca la diferencia entre las compañías de éxito y aquellas otras que se quedan en el intento. Si algo tenía claro aquel primer día en Amena era que el factor humano es la clave de cualquier aventura empresarial.

			Todo empezó de manera inesperada a mediados de agosto de 1998. Decidí adelantar la vuelta de vacaciones con la intención de tener tiempo para pensar, aprovechando las vacaciones de la mayoría de los clientes, así como de nuestra gente. Deseaba sentirme tranquilo y relajado para meditar. Y en eso estaba cuando sonó el teléfono. Al otro lado del teléfono se encontraba Javier, de profesión headhunter, que decía llamarme en nombre de una compañía de nueva creación que no podía aún descubrir. No era una voz conocida, pero sí cercana y sugerente por el tono y por la propuesta que me planteó. Javier era un cazatalentos que debía encontrar, en pleno desierto del mes de agosto, al director general de una nueva compañía de telecomunicaciones móviles en España. La llamada me intrigó porque mi interlocutor dejó muchos detalles en el aire en ese primer contacto. Sin embargo, intuí que aquella propuesta cambiaría de alguna manera mi vida.

			A partir de ese instante, pasé por sucesivas reuniones; primero con Javier, después con Carlos, socio director de la compañía de búsqueda de ejecutivos, hasta que me encontré negociando cara a cara con los representantes de los tres socios principales de la compañía que se estaba gestando: Telecom Italia Mobile, Endesa y Unión Fenosa.

			Aquellas entrevistas de selección del futuro director general fueron en varios sentidos poco convencionales. En primer lugar, entrevistarse con tres o cuatro personas simultáneamente en representación de los socios de la compañía encierra mayores niveles de complejidad de lo que es habitual. Posiblemente este fue un buen medidor para conocer qué candidato era más tolerante al estrés y a la ambigüedad. Durante este proceso intuí que estaba inmerso en una prueba salpicada de obstáculos.

			Obstáculos y algunos hechos llamativos, como el hecho de que en la última reunión del proceso de selección uno de los cuatro representantes de los socios se pasara casi todo el tiempo de la entrevista atendiendo a su móvil. Una actitud así te lleva a pensar que alguien de su familia se encuentra gravemente enfermo, que está gestionando con su jefe algún asunto relevante y muy delicado o, finalmente, que tú no eres su candidato preferido y siente que está perdiendo el tiempo. Reconozco que su actitud me desconcertó.

			Por lo demás, las situaciones que me tocó vivir no fueron tan complejas. Mientras tanto, yo había elaborado un posible plan de negocio, por una parte, para ser capaz de responder a cualquier pregunta de los socios y, por otra, para valorar qué esperaban de mí caso de ser elegido director general.

			Pero para mi sorpresa, la reunión final avanzaba sin que nadie me preguntara por los resultados esperados. Y fui yo quien preguntó por el plan de negocio que ellos pensaban utilizar como referencia para valorar mis resultados en caso de salir elegido. La respuesta que me dieron volvió a desconcertarme:

			«No hay plan de negocio de referencia. En caso de ser elegido, una de tus primeras misiones será construir y elevar al consejo de administración un plan de negocio para su aprobación».

			Aquella respuesta me alegró porque podría influir en el plan de negocio que trazaría la compañía para los próximos años; pero también me generó cierta inquietud al pensar que ya habían realizado un inversión importante en personal propio y en consultores para construir el plan de negocio de la oferta presentada al concurso para ganar la tercera licencia de telefonía móvil en España. No tenía claro si los nuevos socios desconfiaban del plan o si realmente querían poner a prueba el valor del nuevo equipo de Amena.

			En medio de ese entorno, y aún sin saber a ciencia cierta qué podrían estar pensando sobre mí los múltiples representantes de los socios, incluido el ausente de la llamada telefónica, salí con buenas impresiones de la reunión. Finalmente, fui elegido entre los tres candidatos finalistas y el 1 de octubre de 1998 salí de la Dirección General de Siemens Nixdorf para entrar como nuevo director general de Retevisión Móvil.

			Cuando decidí sumarme al nuevo proyecto, sólo era consciente de algunas de las consecuencias de mi elección, pero tenía muy claro que apostaba por el cambio, dejando atrás el mundo informático que conocía bien para meterme casi a ciegas en el sector de las telecomunicaciones.

			En definitiva, saltaba de compañías multinacionales con una larga historia de éxitos en múltiples mercados internacionales a una compañía nacional sin presencia en el mercado, que sin embargo me permitiría estar en el meollo de la toma de decisiones estratégicas. Y eso me apetecía mucho porque hasta entonces había gestionado mercados, pero en muchos aspectos del negocio dependía de las decisiones que se tomaban en foros que no controlaba, a miles de kilómetros de distancia, ya fuera en Palo Alto o en Múnich.

			En poco tiempo pasaría de una compañía con base de clientes, marca y canales de distribución establecidos a una empresa sin presencia ni experiencia en el mercado. Me despediría de gestionar equipos humanos con unos valores y una cultura interna para empezar a crear desde cero, sin una historia que te genere ataduras, un grupo de profesionales diverso, bien formado, comprometido, con una cultura interna por desarrollar que actuaría como elemento aglutinador de aquel crisol que me apetecía construir. Sin duda, esas personas y esa cultura interna se convertirían en la causa fundamental del fenómeno Amena.

			Llegué a las nuevas oficinas a las ocho y media de la mañana, siguiendo los pasos de una joven que empezaba a trabajar en la compañía aquel mismo día. Me identifiqué y esperé la bienvenida de alguien que me indicara, al menos, cuál sería mi lugar de trabajo. Pero después de una larga espera y unas escuetas explicaciones tuve que entrar solo por un pasillo largo y estrecho.

			Dicen que la primera impresión es la que cuenta. Desde luego, de haberme aferrado a esa entrada poco convencional seguramente mi destino habría cambiado. Afortunadamente no lo hice, dejando tiempo para recibir información relevante que me permitió comprender mi recibimiento. Pasado un rato, llegó la persona que estaba al frente de la compañía en aquel momento y, después de disculparse por no estar a las ocho y media para recibirme y presentarme a las personas que yo tuviese interés en conocer, me explicó que se había acostado pasadas las cinco de la madrugada porque él y un grupo de personas de aquellos 50 que constituían la empresa, después de estar encerrados toda la tarde y casi toda la noche con uno de los que luego serían proveedores de nuestra red, habían cerrado el acuerdo de suministro del 50% de nuestra red de radio en la fase inicial de su construcción, para asegurar nuestro lanzamiento al mercado el 25 de enero de 1999. ¡Había dormido poco más de tres horas, se había dado una ducha y estaba allí conmigo presentándome excusas por no estar a las ocho y media para recibirme! Aquella explicación y el resto del primer día me permitieron darme cuenta de la tarea que nos quedaba por delante, pero también del compromiso de aquel puñado de hombres y mujeres que se habían incorporado a un proyecto con más riesgos que si hubiesen protagonizado Misión imposible.

			Los compromisos adquiridos por los socios constituyentes del proyecto eran muy agresivos. Gracias a ello, se había ganado la tercera licencia GSM de telefonía móvil en España. Uno de ellos establecía que el proyecto se lanzaría al mercado en las ocho capitales con mayor población a los seis meses de que se firmara con la Administración el contrato de adjudicación de la licencia GSM. La firma de la concesión se había hecho el 24 de julio de 1998, por lo que el lanzamiento sería como tarde el 24 de enero de 1999 (finalmente el 25 de enero por ser domingo el 24).

			Al final de mi primer día en Amena nos quedaban tres meses y 24 días para el lanzamiento más tardío. ¡Y las Navidades estaban en medio! Navidad era el momento más importante del año en la incorporación de nuevos clientes, pero ¡sólo teníamos dos meses y diez días para lanzar la compañía al mercado en la Navidad de 1998! Alguno creía que no podíamos perder esa oportunidad. La mayoría creía que era una misión imposible.

			Aunque en las semanas previas a mi incorporación había estado estudiando en mis ratos libres el mercado español y europeo, y había tratado de entender los casos de éxito de operadores no incumbentes (este término se emplea en el sector de telecomunicaciones para referirse a las compañías que habían gozado del monopolio antes de la liberalización del mercado), no fui plenamente consciente del reto que representaba lanzar el servicio al mercado en las condiciones fijadas en la licencia hasta mi incorporación. Aquel primer día empecé a conocer mejor el esfuerzo titánico que representaba el proyecto y en particular el lanzamiento del servicio, contando con 50 guerreros Shaolin, así como con ayuda externa para llevar a buen término aquella misión. Sabía que me faltarían brazos para abarcar todo lo que había que hacer aquel primer día. Pero lo primero que quise emprender fue empezar a conocer a una buena parte de aquellos guerreros. Así que mi primera petición fue cerrar reuniones con todos los directores existentes en aquellos momentos en la compañía a lo largo del día. 

			Cada director me explicó los retos casi imposibles de su área, sus fortalezas y debilidades y lo que iba a suponer cumplir con los compromisos de la licencia, además del reto de luchar con dos competidores fuertes, bien establecidos en el mercado y con una base sólida, con más de 3.000 empleados en cada compañía, material (redes y sistemas de información construidos y depurados), clientes (casi siete millones de clientes a finales de 1998), canales de distribución (en su mayoría, distribuidores exclusivos o blindados por las comisiones generadas por su cartera de clientes) y con marca establecida[2]. Debido al lanzamiento de la marca más de tres años más tarde que la última compañía en entrar en el mercado, había que hacer un ejercicio de Fórmula 1 en el que para cambiar las ruedas no se podía entrar en boxes, y había que hacerlo conduciendo a gran velocidad. ¡Para ello se necesitaba contar con auténticos guerreros Shaolin! ¡Y ese era mi mayor reto! Conseguir un equipo humano capacitado, agresivo, diverso, sin temor al riesgo, luchador, comprometido con el éxito personal y empresarial, capaz de reescribir las reglas de juego del mercado en el que íbamos a competir. Era mi máxima prioridad. Mi impresión, después de hablar con todos los directores presentes en la oficina, fue que la tarea era titánica, pero a cambio el compromiso de los diferentes directores fue excepcional. Por suerte, ¡había que construirlo todo! Tenía ante mí el desafío y la oportunidad de construir algo sin las ventajas y la pesada carga que a veces supone contar con una base instalada.

			De vuelta a casa mi cabeza daba vueltas sin parar a las dificultades de la batalla en la que nos íbamos a meter.

			La competencia en el mercado español de las telecomunicaciones no daba tregua ni espacio para la entrada de un tercer operador en telefonía móvil. Todos los expertos con los que contacté vaticinaban el fracaso de Retevisión Móvil, argumentando que en el mercado español no había hueco por dimensión y competencia para un tercer operador de telefonía móvil.

			Y aun así, decidí embarcarme en aquella aventura. Aquel reto estaba marcado por mi ADN. Una buena parte de mi carrera profesional había estado ligada al lanzamiento de nuevos proyectos en negocios emergentes. Me gusta emprender retos nuevos con determinación y empeño. No risk, no fun era el lema que había guiado mi carrera profesional. Y puedo asegurar que los días de alegría vividos en el proyecto han sobrepasado de largo en número e intensidad a los días de preocupación. Pero en aquel primer día me había enfrascado más en los retos que en las oportunidades. No podía ser de otro modo para un proyecto con un importante nivel de riesgo. Nadie prepara a conciencia una gran final deportiva sin estudiar los retos a los que uno se enfrenta. Es el mejor modo de saber cómo gestionarlos. Y conociendo aquellos retos, empecé a delinear en mi mente cuáles deberían ser mis prioridades en mi primer mes de trabajo.
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«Sin iesgo, no hay diversién. Este lema
dea zona de confort  liderar un proyecto que muchos expertos daban por fallido
antes de nacer. Con un equipo de jovenes aguerridosy ganas de comerse el mundo,
Amena salté al mercado en 1999 e hizo frente 2 dos gigantes de las telecomunica
ciones rompiendo el stat quo,

dio fuerza a Belarmino Garcia para sali

El autor cuenta en este libro que 2 priori o existen situaciones predeterminadas.
Por qué un tercer operador no puede ser ms répido y agil que sus compei-
dores? ¢Por qué un nuevo jugador no puede reescribir las reglas de juego del
mercado? ;Por qué hay que contentarse con alcanzar una cima sin cuestionar que
pueden existir oiras s altas? Estas son algunas de las preguntas que se formuls
aquel equipo que impacts al mercado con una marca de gran velor para nuestro pats.

Através de la gestion de las personas y una firme defensa de la innovacién; en
con esfuerzo y mucho trabojo, pero, sobre

una carrera contrarreloj, sin mie
todo, con mucha Pasién, alcanzaron cimas inimaginables.

«Una preciosa historia acerca de la manera en la que el entusiasmo, la ilusién y
el compromiso nos permiten superar esas barreras aparentemente infranquea-
bles que la mente muchas veces impone. Una vez mas se nos muestra de forma
clara ¢ inspiradora, que quien tiene un qué y un por qué, antes o despuds acaba
encontrando un cémo».

Mario Alonso Puig, médico, autory experto en mofi

«La pasién de Belarmino Garcia es la del emprendedor que contempla la vida
de la empresa como una aventura. El relato constituye ejemplo y acicate para
las nuevas generaciones. Nos explica que el fuluro no se predice sino que se
construye. Con esfuerzo, con talento y con pasién».

Juan Luis Cebridn, fundador, director y actual presidente de E{ Pais, miembro do
a Real Academia E<parola

Video del autor
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