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¢ Crisis o un nuevo tiempo?

A crisis nos aporta un dilema
constante, El ser humano va
¥ adecudndose a las nuevas y
cambiantes circiinstancia del mun-
do en el que e ha tocada vivir, Nos
aburrimos de 1as cosas que adgui-
rimos, se ‘hacen vigjas, nos hace-
mos vigjos, nuestras visiones, nues-
tros valores y nuestros comporta-
mientos se van acomodando a las
nuevas y cambiantes circunstan-
cias de nuestro enlorno.

Sin embargo, y a pesar del rei-
terado discurso por el cambio que
adoptamos en ¢l plano formal (es
lo primero que nos ensefian en las
Escuelas de Negocios), una parte
de nosotros se resiste a aceptar los
postulados del cambio, Nos afe-
rramos al pasado que nos da segu-
ridad. Vemos el futuro como una
proyeccion del pasado, La palabra
crisis profundiza en ésta linea de
negar ¢l futuro, es la mejor expre-
sidn del pasado. La crisis esunaex-
presion fatidica de a realidad fu-
tura. La utilizamos cuando el mer-
cado se tambalea de forma coyun-
tural. La crisis es la antesala de la
normalidad. Nos orienta hacia lo
que pudo haber sido y no fue. Nos
aporla un estado transiiorio en el
que debemos aguzaparnos y espe-
rar que de nueve salga el sol y vuel-
vaa brillar con toda su intenstdad,
como en el pasado, como debe ser
La crisis es lo que no debe ser. La
crisis nos ayuda a soportar fa ne-
zacion de la realidad. Es un anti-
doto perverso que adgquirimos para
soportarmejorun nuevo escenario
al que tememos.

Los mercados nunca estan en
crisis, tan solo existen, Los que en-
iramos en crisis somos sus actores,
no los mercados. Las crisis las tie-
nen las empresas no los sectores.
La crists [a liene el ser humana no
el mundo. Los dias no son trisles o
alegres, somos los seres-humanos
quienes percibimos Ja tristeza o la

alegria del mundo en el que vivi-
mos ¥ Jo hacemos en el marco de
nuestras expectativas. Por ésta ra-
z0n, anle un mismo escenario exis-
ten diferentes percepciones de la
realidad, cada uno hace la suya en
el marco de sus valores y expecia-
fivas, Como debe ser.

Los mercados evolucionan ha-
cia unos derroteros que favorecen
a unos y perjudican a otros. Algu-
nas empresas siguen el ritmo y se
adecuan al mundo v otras no lo ha-
cen porque no saben, no quieren o
no pueden, La palabracrisis nos ex-
culpa de nuestros pecados, perdo-
na nuestros errores y transfiere
nuestra responsabilidad a lade un
ser superior, efimero & nuesira re-
alidad. Podermos poner una larga
lista: los bancos, mi hanco, el Go-
bierno, un cliente que no me pagd,
los chinos que nos hacen la com-
pelenciadeformadesleal, lasgran-
des empresas de distribucion que
arrasan con el mercado tradicional
o las multinacionales. ¢No os sue-
naJa expresién? Cuando yo erape-
guefio la usaba mi abuela v, supon-
go que con el tiempo, igual la utili-

B «lstamos en una
actitud pasiva, a la
espera de qiule pase
y alguien haga algo»

ce yo mismo, cuando esté en crisis
y deje de comprender el mundo.
La palabra crisis deberian bo-
rrarla del Jéxico empresarial, al me-
nosen eldeunapyme, Deberiamos
cambiarla por otra expresién que
oriente nuestros recursos hacia co-
sas mds posilivas, hacia los nuevos
tiempos, quenos aportan riesgos y
oportunidades, que como seres hu-
manos deberemos eludir y apro-
vechar para continuar haciendo co-
sas parecidas en entornos culbura-
les, geograficos, ambientales ¢ de
mercado sustancialmente distin.
tos. Los clientes nunca se equivo-
can. Sus practicas (aparentemente
equivocadas para quien prelende
venderles un producto que no de-
sean comprar), cuando se genera-
lizan provocan crisis en el provee-
dor que se empecina en vender lo
que no compran sus clientes o esta
anunciando un cambio en fa len-
dencia del que adquiere o consu-
me sus preductos: un cambio en el
mercado que provocara crisis en
quienes no sean capaces de asumir
estas lendencias e integrarlas.

Los clientes, los mercados, el
mundo e incluso la climatologia
nunca erfra en crisis porque en
cada momento se manifiestay con-
forma vna nueva realidad que de-
bemos aceptar. Los que corremos
el riesgo de entrar en crisis somos
los seres humanos que no sabe-
mos, N0 (uEremes o no podemos
adaptarnos a esos nuevos tHempos
que nos hatocado vivir, Entre otras
razones, porgue utilizamos una
mala expresidn que no es mas que
la mé&xima negacidn de la realidad,
Lacrisisinvitaa no hacer naday es-
peraraquelos responsables quela
han provocade (el Gobierno?) ha-
gan algo para soportarla.

Nuestra actitud es pasiva, esta-
mos a la espera de qgue la crisis
pase, se acabe vy volvamos a la nor-
malidad. Nuesiros recarsos los

aplicamos a hacer lo que hemos he-
cho siempre, nuestro esfuerzo es
mantener a floie la empress, pero
sin dinero v cada dia mas pobres.
Los premotores esperan vender
cuando acabe la crisis y mientras
tanto, hacen un esfuerzo sobrehu-
mano por vender algo que el mer-
cado no puede comprar, _

Lasinmobiliarias tienen los mis-
mos carteles publicitarios, utilizan
el mismo marco de relacion y con-
{indan publicando sus magnificos
carteles con la mitica y gloriosa pa-
iabra «s¢ vendes. Todos dicen tener
Jos motores preparados para cuan-
do amaine el temyporal y salga de
nuevo el sol... Todos tienen, todos
tenemos algo en comiin: mantener
el negocio; una expeclativa tempo-
ral respecto de 1a crisis; tomar me-
didas para paliar los efectos perni
ciosos de la crisis. Sacamos el ma-
niual anticrisis que nos dice que de-
hemos ajustarlos costes, reducirla
plantilla, parar las inversiones, re-
ducir el endeudamiento o endeu-
darnos mas por si acaso. Muy po-
cos se plantean, hacer frente a la
crisis o verla como una oportuni-
dad {inica e irrepetible:

— La crisis nos puede ayudara
hacer las cosas de otra manera,
Muchas empresas tienen una ex-
celenle posicion en elmercado gra-
cias a crists pasadas. En ella se die-
ron cuenta de forma mas palpable
de sus dehilidades y aprovecharon
Ta ma} llamada crisis para fortale-
CEr SUS FECUrS0S ¥ avanzar,

— Puede coniribuir a mejorar
nuestra posicion en el mercad. Las
empresas competimos y nuesiras
fortalezas y ventajas competitivas
suelen ser mas provechosas cuan-
dolos mercados estan en crisis que
cuando todo va bien y todoe se ven-
de. Cundo un ledén hambriento de
carne humana encuentraados per-
sonas, secomeraalague corre me-
nos, siuno de ellos es capaz de dar-

se cuenta que Su enemigo ne es el
ledn, sino su companero de viaje.
Porque si ambos creen que estin
miterios, porque junios no pueden
con el ledn, ambos moriran, no
cabe la menor duda. jCuantas em-
presas han incrementado cuota de
mercato gracias alas mal llamadas
crisis pasadas, porque supieron sa-
car provecho de las mismas. Hay
un hanco espafiol gue esta inten-
tando aprovecharse de la crisis
comprande otros bancos.

— Puede transformar el nego-
cio y adaptar]o alos nuevos tiempos
auecorren. Recuerdo logue nosin-
dicd en un congreso de Aecec uno
de Jos fundadores de Pastas Gallo
que decia que ellos son el resulis-
do de una crisis, porque hace mu-
chos afios lanzaron un producto in-
novador en el que invirtieron mu-
chos recursos y ¢l mismeo no fue
aceptado por su mercade ¥ para
venderlo tuvieron que transformar
sunegacioinicial en lo fue hay con-
tintia siendo la empresa lider en su
sector. jCudntas empresas han sa-
bido aprovecharlacrisis para hacer
evolucionar sus negocios..!. For
cierto, y por poner un giemplo de
aclualidad ¢Cudntos promotores se
planiean transformar sus negocios
evolucionando hacia el mundo del
alguiler? Veo muy pocos. La mayo-
riaprefieren alerrarse aun mundo
que quizds algin dia retorne y qui-
zas enlonces ya no estén ellos,

El mundo es asi, vive quien de-
sea vivir v luchar por centinuar
existiendo y cuenta con los recur-
sos necesarios para hacerloy sino
los tiene los busca, los persigue y
al final los encuentra. Otros, en
cambio, prefieren amarrarse a la
mal llamada crisis esperando que
de nuevo salga el sol ¥ les aporte
un ey amanecers gue les {ras-
lade a los tiempos pasados, cuan-
do ellos fueron felices y sus nego-
cios florecientes. Pero comao dijono
hace muchoe un famosolatine «nin-
giin tiempo pasedo fie mejors,

* Empresario y consejero indepen-
dlente.




