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Bien hallado 




			 




			En octubre de 2009, un proyecto enquistado nos hizo bajar la cabeza ante un cliente. Tras la crisis de 2008 nos encontrábamos al borde de la ruina, no podíamos pagar salarios, el equipo se desmoronaba. Y para colmar el vaso, un proyecto que se había ido torciendo reventó, dejándonos en el paladar un regusto a final de época. Ese día, por la tarde, casi con lágrimas en los ojos, los tres hermanos Polo tomamos una decisión: aquello debía cambiar para siempre. Ese día de otoño gris, por la tarde, casi con lágrimas en los ojos, decidimos, más con la rabia y el orgullo que con la razón, que nunca más volveríamos a bajar la cabeza ante ningún cliente. 




			NUNCA. 




			Y para conseguirlo tendríamos que anhelar la perfección. Revisaríamos nuestros principios y valores, los fijaríamos y los cumpliríamos a rajatabla. Nos aferraríamos a ellos para sentirnos en posesión de la justicia y poder así mantener alta la cabeza en cualquier situación. Ricos o pobres, con más o menos éxito, pero con la mirada alta y por delante, el sentimiento de los deberes hechos. Sin ser conscientes, ese mismo día estábamos refundando la cultura teceriana de la nueva era. Desde entonces, la hemos discutido, definido, escrito, narrado, visualizado. Nada comparado con los planes que nos bullen en la cabeza para seguir tangibilizando algo tan abstracto como es la «cultura corporativa». Este libro debe ser considerado una pieza más. A todos los tecerianos (trabajadores de la comunidad cooperativa que es Territorio creativo), antiguos o jóvenes, les pedimos que se empapen de la cultura que viven y que construyen día a día. Que la experimenten, que no se conformen con un «ah, vale». Que la sigan desmenuzando, dialogándola. Y conforme se sientan familiarizados con ella, que la propaguen. Que la atesoren. Que la defiendan. Que actúen siempre con nuestra cultura y nuestra visión en la mente. 




			Lo demás no importa. Si una persona se sube al barco sin tener cuenta en Twitter, que otro no haya oído hablar del Manifiesto Cluetrain, que un tercero haya errado un cálculo en un informe de resultados. Los errores se perdonan si los principios y los valores se viven y se defienden sobre todas las cosas. Lo que cuenta para un teceriano es hacer suya la cultura y convertirse en evangelistas de una nueva fe. Nuestro humanismo tecnológico (no, no es un oxímoron) nos compele a trabajar por la construcción de un mundo que mejora y seguirá mejorando gracias a la tecnología digital. Nuestro deber es propagar esta fe, poniendo a las personas en el centro de cualquier estrategia corporativa. 




			 




			
¿Qué puedes esperar de este libro? 




			#Lidertarios expone una visión, particular y sesgada, sobre cómo la tecnología afectará en este impetuoso siglo XXI a las relaciones humanas y a los métodos de organización social. Y una idea de cómo creemos que podrían organizarse las empresas frente a esta nueva realidad. 




			¡Ojo! Este libro contiene autobombo. No es una obra académica para exponer una visión general y teórica. Es un libro sobre un caso concreto y práctico. En él detallamos ideas y acciones puestas en marcha para conseguir que Territorio creativo, una empresa de servicios fundada en 1997 que ha vivido varias reconversiones, creciera de cinco a cien personas en los últimos cuatro años. Y de cien a mil unidades de relevancia, mídase ésta como quiera ser medida. Los tecerianos y su proyecto son los protagonistas absolutos de esta obra. Digamos que es la historia de unos empleados que luchan por abandonar esa etiqueta y convertirse en miembros de una comunidad cooperativa. Os lo contamos en primera persona, no hablamos de oído y ése es el potencial valor de este libro. Y aunque daremos voz a otras personas e ilustraremos casos de otras empresas que nos han servido precisamente de inspiración para seguir nuestro propio camino, nuestra compañía lo impregna todo. 




			Cuando te enamoras, todo se perdona. Así que esperamos que nos perdonéis por estar enamorados de nuestro proyecto y por plasmar esta visión en una obra que quiere aportar porqués y cómos para la empresa que busca sobrevivir al siglo más emocionante de la historia de la humanidad hasta la fecha, haciendo por el camino felices a las personas que trabajan en ella. 




			Es un manuscrito de porqués y de cómos. Muchos qués ya fueron tratados en nuestro anterior libro #Socialholic: todo lo que debes saber sobre el marketing en medios sociales. #Lidertarios es un libro de management, liderazgo, cultura y organización corporativa, que dispara ideas para gestionar empresas de una forma extraña. En el que defendemos la necesidad de trastocar el management tradicional, de eliminar jefes, de perder el control. Es un libro, también, sobre el amor al trabajo, sobre vocaciones y voluntades, sobre la preponderancia de las relaciones humanas sobre cualquier otro activo empresarial. 




			Cerca de cincuenta mil palabras escritas para provocar una chispa y convencerte para probar. Porque hablamos de algo que cuesta creer en cabeza ajena. Somos tan ingenuos como para pretender demostrar el ROI de la ilusión y la vinculación con el fruto de nuestra tarea diaria. Y describir los sentimientos que generan las emociones en un equipo de trabajo. Y excavar en las motivaciones intrínsecas que cada cual encuentra para mejorar como personas y ayudar al prójimo, creciendo así como profesionales. 




			Es un libro vitalista, optimista, humanista, emocional, sentido. No es intensivo en datos. Y nuestras paranoias no tienen efectos demostrables más allá de nuestro caso o el de otros pocos lidertarios sueltos por el mundo. Sentiríamos que esta introducción no haya satisfecho tus expectativas. En los prolegómenos encontrarás nuestras direcciones de Twitter y estamos dispuestos a devolverte el dinero ahora mismo. Pero piénsalo dos veces. Si nos acompañas, verás que aunque hay muchos besos, te llevarás bajo el brazo un montón de ideas prácticas para poner en marcha mañana mismo a bajo precio. Sólo tienes que pasar la página. Bienvenido. 




			

	    


	 	

	    

		

			 


            

			
La era de los porqués 
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La estrategia está sobrevalorada 




			 




			Nos gusta pensar a medio y largo plazo. Eso coloquialmente se denomina estrategia (aunque hoy en día se le llama estrategia a cualquier cosa), un concepto acuñado en el entorno militar que Peter Drucker transfirió a la gestión empresarial. 




			El problema es que Drucker, a quien los autores de este libro admiramos profundamente, vivió en el siglo XX. Y no nos vamos a poner pesados con el cambio de era y los paradigmas y esas parafernalias, pero es evidente que algunas reglas del juego del Monopoly se están quedando obsoletas en el siglo XXI. 




			Otro padre de la estrategia corporativa es Michael Porter, gurú creador de conceptos tan vibrantes como la cadena de valor y las cinco fuerzas competitivas. Porter fundó Monitor Consulting, una consultora —estratégica— que ayudaba a sus clientes a crear ventajas competitivas de manera permanente aplicando el principio de las cinco fuerzas. La consultora quebró recientemente.1 Parece que tuvo problemas para aplicarse su propia medicina. O quizá resulte que su medicina ya no era válida a esas alturas, porque ¿qué significa construir ventajas competitivas sostenidas en el tiempo? ¿Hacer lobby para conseguir que los gobiernos aprueben leyes que protejan artificialmente las ventajas de un determinado grupo de empresas? 




			Estamos convencidos de que este siglo no pertenecerá a los que crean «barreras de entrada» a la competencia, sino a los que crean valor a sus clientes o usuarios. Y a la sociedad. Sí, también a la sociedad. En el siglo XX se decía que la empresa sólo tenía que aportar beneficio a sus accionistas y preocuparse de ganar dinero (también esto lo defendía férreamente Porter, por cierto, que recientemente se ha visto obligado a recular). Pero ¿quién quiere ese tipo de empresas hoy día? Hoy, que sabemos que es probable que el consumo en las sociedades occidentales no siga creciendo de manera continuada como ocurría en el siglo XX. Hoy, que nos preocupa el planeta y la ecología, el bienestar físico, la paz mundial. Hoy, que somos más conscientes que nunca de que la felicidad es un camino, no una meta. 




			Para crear valor de manera permanente a las personas y a la sociedad, las empresas sufrirán una presión frenética en busca de la innovación. En la era digital, las barreras de entrada se reducen y es aún más fácil copiar, emular, mejorar productos, conocimiento, servicios. Todo cambia demasiado rápido, y no podemos tardar meses en desarrollar, lanzar, reflexionar. Y en ese contexto, el largo plazo que define a la estrategia pierde valor. 




			Hoy necesitamos thinkersdoers. En un entorno volátil, el thinker tiene que ser doer al tiempo. De lo contrario, no experimentará ni podrá tomar los datos por sí mismo. Cuando lea los aprendizajes de otros en un libro, habrán quedado ya obsoletos. 




			Por eso nos atrevemos a decir que la estrategia está sobrevalorada. El siglo XXI requiere una flexibilidad inusitada y el camino se define andando el camino, no mirando Google Maps. 




			 




			
El futuro viene sin Google Maps incorporado. 
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El amor en los tiempos de las Google Glass 




			 




			Quizá nos hayamos excedido diciendo que la estrategia está sobrevalorada. Negarla también podría ser una estrategia. Como lo es ser más flexibles, adoptar técnicas ágiles de producción o de lanzamiento de productos. Convenimos en que sigue siendo una asignatura útil, pero ecualizando la esperanza depositada en ella: no puede ser lo mismo para una multinacional industrial con miles de empleados y activos físicos que para una startup de internet. 




			Lo que sí es cierto es que la estrategia es siempre muy hard (mercados, productos, rentabilidad, promoción, productividad…), estando, como estamos, en una época tan necesitada de conceptos soft. Valores tradicionales como la familia y la religión han caído en desuso en las sociedades occidentales. Nos encontramos más necesitados de afecto y reconocimiento que nunca y, dentro de las compañías, nos causa pereza hablar siempre de productividad, competitividad, eficacia, posicionamiento, ventaja diferencial. No nos extraña que se haga tan dura la rentrée después de vacaciones. Queremos un poco más de sentimiento, diversión, cariño. Queremos más amor en nuestras horas laborales. Más amor y menos «valores corporativos», como denunciaba Gary Hamel con su libro Lo que ahora importa. 




			Todo lo que se puede medir se puede mejorar, decía Drucker. Pero al fijar un objetivo y medir su progreso, corremos el riesgo de obtener el resultado marcado a secas, dejando de lado los matices de la vida real. Podríamos obtener ventas, pero perder fidelidad de clientes o calidad de servicio, que se cuantifican peor. Y no todo es medible: el amor, la ilusión, la emoción, las ganas de ir a trabajar por la mañana, el engagement (bueno, sea lo que sea eso del engagement, deberíamos intentar medirlo). Necesitamos implantar menos software y más «soulware». Hay que reivindicar «lo soft». 




			Dos de los hashtags más utilizados en Territorio creativo son: #cariñoteceriano y #orgulloteceriano. Aunque leer (no vivir) sobre ritos tecerianos les resta brillo, estamos aquí para intentarlo. Cuando nos empeñamos en impulsar cañas «oficiales» al final de algunas jornadas, sabíamos que no tardarían en ser organizadas sin voz de mando. Los cumpleaños son celebrados con inusitada euforia e incluyen verdaderos homenajes culinarios en la cocina, entrega colectiva de regalos y tartas. Hay TcParties en verano e invierno (esta última incluye el rito del amigo invisible). Los abrazos son más comunes que el PowerPoint. Las comidas para las despedidas tecerianas reúnen multitudes. Y cuando el Samur tiene que llevarse de urgencias a Nuria Martínez (@nuria_mlc), teceriana en prácticas, sus compañeros se vuelcan con muestras de cariño y varios (incluido su director general) se acercan a visitarla al hospital. 




			Pero lo más impactante para los recién incorporados son las bienvenidas. El día antes de la incorporación, se envía un detallado correo electrónico sobre la persona que se incorpora al día siguiente y se deja su cuenta de Twitter. Es el pistoletazo de salida para que cada teceriano, voluntariamente, le mencione en un tuit de bienvenida. Los primeros días, se le acompaña para presentarle por la oficina y él se presenta a su vez en la red social interna, donde recibe de nuevo eufóricos mensajes de bienvenida. Y se le graba un vídeo para presentarle en 15” a nuestra comunidad en medios sociales. La sorpresa de Miriam Castellano (@MimiCaste), en Bogotá, se traducía en la primera línea de su presentación: 




			 




			Antes que nada quisiera agradecerles tan cálida bienvenida que me han dado desde el viernes. De verdad, los tuits a las 5 am (hora colombiana) de bienvenida, jaja uno pensaría que no, pero hicieron mi día!! :-) 




			 




			Ana Archer (@aarchercabral) recordaba así sus impresiones de los primeros días: 




			 




			(…) de repente empiezo a recibir menciones de bienvenida en Twitter, no sabía qué estaba pasando: «¿Cómo es posible que todos me conozcan sí aún no he comenzado?». No pude dormir, justo el día en que más lo necesitaba. Llego a la oficina, con mariposas en la tripa y veo, en cámara lenta, como todo el mundo se levanta para saludarme y darme un beso… Y cuando creía que ya había terminado, empezamos en la siguiente pradera: otra tanda de besos y de bienvenidas. Pero ¿en qué sitio pasa esto? Ya había sido becaria, de esas olvidadas en un sitio de la empresa, sin besos, ni nombre, ni nada. 




			¿Y que haya un grupo de tecerianos que, en tu primer día, come contigo? Para hacerte sentir parte de todo esto, para hacerte preguntas míticas, como las de David (@davidgnavas) y conocerte un poco más, para que tú los conozcas un poco más a ellos… Y formación, formación y más formación: en los primeros días se abre todo un mundo de conocimiento y piensas «no podré, en mi vida, asimilar todo esto». Sí que puedes. Hay paciencia, mucha ayuda, y poco a poco vas aprendiendo de los tecerianos a ser teceriano. 




			 




			Quizá sería bueno empezar por darnos más abrazos, y preocuparnos sinceramente por nuestros compañeros, por sus desvelos, por su vida personal. Todo bien metido en una hoja Excel llenita de macros, eso sí. 




			 




			
Desplegar más amor en el trabajo, sin necesidad 




			
de ocultarlo en celdas de Excel. 
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La era de los porqués 




			 




			Señalaba Simon Sinek, en una charla TED que luego ha transformado en libro, que las empresas nos vomitan a qué se dedican a la primera de cambio. Después, quizá, explicarán cómo lo hacen. Rara vez detallarán sus porqués. Y expone Sinek que, en esta época, los porqués y los cómos deben ir por delante, y dejar los qués para el final. 




			Pero cuanto más cómo, menos por qué, rezaba un libro de Jorge Wagensberg. Así que primero lo primero. Definamos una visión y orquestemos después cómo alcanzarla. La gente empatiza con los fines y motivaciones de los otros, especialmente si son magnánimos. Y busca también, desesperadamente, respuesta a sus porqués. Son demasiadas cosas al mismo tiempo. Demasiadas decisiones, demasiada incertidumbre. Necesitamos de liderazgo más que nunca, porque los líderes nos ayudan a responder los porqués y a visualizar tierras prometidas. 




			Dejemos los qués para el final. En un entorno cambiante, donde hoy es peras y mañana son manzanas, en un contexto de artefactos programados a la obsolescencia en forma de release, de softwares y apps que suben y bajan, de hypes onomatopéyicos, los qués tienen respuestas que mutan en el tiempo. La supervivencia conlleva evolución y los qués cambian. 




			Utilizaba Jim Collins en su libro Good to Great una metáfora que tomamos prestada a menudo. Si somos capaces de subir a un autobús a las personas adecuadas, con el propósito adecuado, no importará el destino final (el qué), porque seguro que terminamos por llegar a un destino adecuado. 




			Pero si queremos evitar que aprieten el botón de próxima parada, no bastará con una visión rimbombante que nadie lee en nuestra web. Habrá que poner nuestro dinero donde estén nuestras palabras. Invertir en definir y propagar la visión. Dedicar tiempo de nuestra agenda para conversarla, conformarla, rebatirla. Hasta que todos la asumamos como algo propio y se repita como un mantra, en el que creamos y que compartamos. Haciendo tangible la visión, contando las historias que demuestran que andamos el camino adecuado: un testimonio de un cliente, de un compañero o de un familiar. Un correo electrónico de apoyo, un tuit que nos alienta, un artículo que reconoce nuestra labor en un blog. A veces puede parecer presuntuoso escribir un libro. Pero escribir un libro es una buena manera de iniciar conversaciones. Y de tangibilizar visiones. 




			 




			
No me des la razón. Dame un porqué. 
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Graduar la visión 


			
(y cómo dinamitarla) 




			 




			Dividamos las empresas en tres tipos. La primera es la empresa «pasaba-por-aquí»: no tienen una visión definida y son mayoría. La segunda es la empresa «hice-un-MBA»: tiene una visión definida, nadie la recuerda y son la mayoría de la minoría. El tercer tipo es la empresa «trascendente»: rezuma visión por los cuatro costados y nadie siente el deber de memorizarla. En el tercer caso, la visión suele tratarse de una idea sencilla, rotunda y atractiva que cabe además en una memorable frase corta (Guy Kawasaki lo denominó «mantra»). 




			Son legión las organizaciones «pasaba-por-aquí». No han construido una imagen del mundo ideal que con su desempeño (su misión) quieren ayudar a construir. No saben lo que quieren ser de mayores. Posiblemente no quieran ser mayores. Pero no dotar de finalidad trascendente a nuestra tarea diaria es síntoma de desgana. Podremos sostener el proyecto e incluso hacer mucho dinero, pero difícilmente crearemos algo digno de ser cantado por eventuales juglares. 




			Decía Walt Disney que ellos no hacían películas para ganar dinero, sino que ganaban dinero para hacer películas. Hemos oído a cientos de empresarios o emprendedores decir que el objetivo de una empresa es ganar dinero. Pero si ése es el fin y no el medio, el proyecto se deshumaniza. 




			En las empresas «yo-hice-un-MBA», abundan directivos de escuela de negocios que fallaron la asignatura de redacción creativa. «Mission statements» enrevesados que nadie puede recitar del tirón, y que suelen convocar las carcajadas de sus sufridos y descreídos clientes y, como mínimo, la indiferencia de un 70 por ciento de sus empleados. 




			La empresa «trascendente» comprende que la visión nos ayuda a superar las miserias del día a día. A no olvidar nunca que, detrás de una respuesta airada de un colega o de un cliente, hay una labor cooperativa que pretende mejorar algo. Y no hablamos de encontrar la viagra del sobrepeso. Hablamos de mejorar en algo, aunque sea humildemente, la condición humana. Un granito de arena que nos ayude a sentirnos parte del progreso. A sentir que nuestra actividad profesional —que, aunque muchos no lo quieran, forma parte integral e indivisible de nuestra «verdadera vida»— tiene sentido. 




			La visión la establece la dirección de una empresa, claro. No pretendemos aquí decir a qué debe parecerse. Faltaría más. Suficientemente concreta para que todo el mundo la lleve a flor de piel y sepa actuar en consecuencia. Lo suficientemente amplia para no tener que retocarla cada vez que nos cambien la hora al llegar los equinoccios. 




			Hace un tiempo, David Cuartielles, fundador de Arduino, maño y residente en Suecia, daba una conferencia en España sobre el hardware libre a la que asistían Carlos Jimeno (@CarlosJimeno) y Alejandro di Trolio (@Di_Trolio), tecerianos de pro. Al acabar la conferencia, se acercaron a hablar con David y le propusieron espontáneamente venir a dar una charla a nuestra oficina. David aceptó encantado. Ningún otro asistente (empleados de otras agencias y consultoras) tuvo la idea (o las ganas) de cursar una invitación similar. Esta anécdota nos marcó profundamente. Alejandro y Carlos no dudaron. Nuestra visión está engranada profundamente en nuestro día a día. No debían pedir autorización a nadie, ni reservar fecha. Actuaban bajo un conocimiento profundo de nuestro mantra, una visión tan sencilla que nos facilita a cada uno tomar decisiones alineadas con el objetivo general del proyecto que todos compartimos. Fantaseábamos después imaginando a los otros asistentes recordar, antes de acercarse a Cuartielles, las dos primeras líneas de su «vision statement». 




			Dinamitemos la visión corporativa, una vez que ésta, o mejor aún, el mantra, se haya inoculado en el sistema operativo de nuestro cerebro colectivo. 




			 




			
Cuanta menos vista, más visión. He ahí la paradoja del jefe de la tribu. 
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Personas primero 




			 




			Somos optimistas digitales. Creemos que el progreso tecnológico digital y su convergencia con otras tecnologías están capacitando a mucha gente para salir de la pobreza, decidir su destino y crear y compartir conocimiento. 




			Como ocurrió con la imprenta, la reforma protestante y la Ilustración, el progreso está pillando con el paso cambiado a instituciones y organizaciones, que han heredado mecanismos predigitales. 




			Los individuos se están revistiendo de superpoderes. Por eso, la esencia de nuestra misión cabe en dos palabras: personas primero. Territorio creativo tiene por objetivo ayudar a las empresas a poner a las personas —empleados, socios de negocio, proveedores, clientes— en primer lugar. Puede parecer ingenuo, puede parecer «buenismo», pero no hablamos solamente de rollo flower-power. El poder creciente del individuo hace que cada vez nos sea más difícil contradecir esa máxima. 




			Hay síntomas evidentes: el crecimiento de modelos de relación laboral basados en autoempleo y trabajadores autónomos; la caída de la efectividad de la publicidad (iPad encima de las rodillas mientras vemos los anuncios para comprobar si lo que dicen las marcas lo dicen también sus clientes); la rotación laboral de los millennials, motivados más por la finalidad de su trabajo o la búsqueda de la felicidad que por el sueldo; herramientas como la Wikipedia, construida a través de la organización colectiva del conocimiento humano; movimientos como el 15-M, que nacen del acuerdo descentralizado y canalizado a través de nuevas tecnologías entre diferentes grupos y colectivos. 




			Los departamentos de marketing de las empresas tradicionales deben prestar atención a las empresas de internet. Google, Facebook, Apple... saben que el usuario tiene el control, que si se ponen en su contra, pueden perderlos fácilmente a favor de otras plataformas. Si las empresas no quieren perder cuota de mercado y rentabilidad, tendrán que diseñar estrategias para poner a las personas (clientes o no clientes) por delante de sus mezquinas luchas departamentales o del cortoplacismo al que se ven arrastradas por sus accionistas. 




			Nuestro mantra es fácil de recordar, refleja la visión de un mundo mejor y más humano, y se pone a prueba fácilmente en nuestro día a día con una pregunta cuasi evangélica: ¿Nos gustaría que nos hicieran esto a nosotros? 




			Las empresas, especialmente las grandes, han creado estructuras orientadas a la productividad y la eficiencia, y en su obsesión han elevado sus intereses sistémicos por encima del interés de las personas. Revirtamos la tendencia. Crearemos un mundo mejor y evitaremos la quiebra. 




			 




			
Más «soulware», menos software. 
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La empresa social 




			 




			Cuando no llegábamos aún a veinticinco personas, José Carlos Ruiz (@RuizBorges) nos envió un correo para solicitarnos unas prácticas. Tras diez años trabajando para una gran agencia de publicidad, había salido en un ERE. No tenía ni idea de comunicación online y no creía que estudiar un curso le ayudase. Quería aprender con las manos en la masa. Sin cobrar. 




			Aquel correo nos dejó fuera de juego. No queríamos hacer trabajar por la patilla a un sénior. Pero tampoco le necesitábamos. Sin embargo, sus posibilidades para reconducir su trayectoria profesional —como posteriormente ocurrió— se incrementaban con esas prácticas. Así que decidimos que José Carlos fuera nuestro conejillo de indias. A raíz de esta experiencia, diseñamos un programa, el #TcExperience2 e hicimos una primera convocatoria. Los tres participantes pasaron por un proceso de selección y se incorporaban tres meses, prorrogables a otros tres. Tanto ellos como nosotros hacíamos una aportación económica para pagar la matrícula de un curso en una escuela de negocio. 




			La responsabilidad social corporativa (RSC) nos suena a postureo. Nuestro enfoque busca no centralizar la RSC. Cada teceriano es libre de apoyar cualquier causa u ONG. Y aunque desarrollamos proyectos probono, la mayoría son liderados voluntariamente a título personal o en equipo. Pero #TcExperience no iba de apoyar la causa de otro, sino de crear nuestro propio proyecto social de valor compartido: para unos profesionales que necesitaban reconducir sus carreras profesionales y para nosotros, trabajando al lado de personas con semejante preparación y experiencia. Creemos en compaginar el beneficio de ambas partes, sin vergüenza ni hipocresía. Aunque no calificaríamos el proyecto de sonoro éxito, los tres participantes, y José Carlos, se digitalizaron profesionalmente hablando y nosotros transmitimos valor a nuestros clientes. 




			Suena cada vez más la «empresa social»,3 como modelo válido para un entorno económico en que no se espera que el consumo crezca como antaño, y en el que consumidores y ciudadanos, digitalmente empoderados, se inclinan más a premiar a las compañías que trabajan para crear «valor compartido» con la sociedad. El propio Porter, que acuñó el concepto,4 dio su brazo a torcer después de haber sido uno de los férreos defensores de la máxima de poner al accionista en primer lugar. John Mackey, consejero delegado de Whole Foods Market, se ha hecho famoso por su concepto del «capitalismo consciente». Millares de voces críticas se han alzado tras la caída de Goldman Sachs y la desoladora crisis de mercados financieros. Es evidente que el sistema capitalista está en revisión. 




			Migrando hacia el modelo de «empresa social» ganaremos la confianza de nuestros clientes y obtendremos muchas ventajas a cambio. Por ejemplo, que se sientan cómodos cediéndonos sus datos. Toda estrategia de Social CRM parte del permiso para explotar los datos sociales de los clientes. Las empresas que no lo hagan perderán terreno frente a aquellas capaces de analizar y conocer profundamente a sus clientes y sus dinámicas de cambio. La honestidad y la transparencia son valores que cobran de repente un valor más allá de la reputación. Y este juego va de incorporar ese valor social en la cuenta de resultados. 




			Poner a las personas en el centro de su estrategia corporativa es el imperativo categórico de toda empresa social. Primero a los empleados, que deben tomarse, en primera persona, la molestia de innovar. Migrando hacia estructuras más horizontales y descentralizadas. Después, a los clientes, usuarios, ciudadanos que nos ayudarán a crear grandes marcas sin publicidad. Y por último, a nuestros socios de negocio. Abandonemos el desaguisado cliente-proveedor dando paso a un ecosistema de empresas que nos ayude a afrontar con éxito una realidad voluble. 




			 




			
No más #postureoRSC. Creemos 


			
«valor compartido» con la sociedad y 


			
metámoslo en la cuenta de resultados. 




	    


	 	

	    

		

			 


            

			
Whole Foods Market: capitalismo consciente 




			 




			«El capitalismo es el mejor sistema de cooperación social y la mayor fuente de prosperidad jamás conocida. Y todavía podemos hacerlo mejor.» No es John Mackey precisamente un defensor del modelo comunista. Sin embargo, ha conseguido molestar por igual a detractores y defensores del modelo capitalista. ¿Cómo llega hasta ese planteamiento el consejero delegado y cofundador de Whole Foods? 




			Cuando acaba la universidad en Texas, John Mackey se hace vegetariano, tal vez porque, como él mismo dice, «podía conocer a mujeres interesantes». Empezó a trabajar en una tienda de alimentos naturales y se decidió a poner en marcha Safer Way Natural Foods, que, tras la unión con su competidor, pasó a denominarse Whole Foods. Corría el año 1980. Treinta y cinco años y quince adquisiciones después, la compañía domina el mercado americano de comida ecológica y natural, y ha comenzado su andadura en Gran Bretaña. 




			En este tiempo, Mackey ha ido forjando junto con su equipo una cultura de compañía y valores que ha resumido en el concepto de «capitalismo consciente». Para él, los negocios son como cualquier otra comunidad humana y pueden aspirar a alcanzar los valores que las personas se han planteado como objetivo desde hace mucho tiempo. El de Whole Foods es el de ayudar a mejorar y cambiar el mundo. 




			La apuesta por la horizontalidad y la descentralización queda reflejada en sus tiendas: todas son únicas, ninguna es igual a otra, y buscan con ello entroncar con cada comunidad y que la tienda trasluzca su propio carácter. Trabajando con los productos locales, ayudando a los vendedores de la zona, para que se beneficien con la llegada de Whole Foods. 
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