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Un test para
medir la
autenticidad
y ver el
bosque entre
tanto arbol

La teoria del liderazgo de
autenticidad postula
que, para asegurar su
esencia, las empresas

deben alinear propdsito,
valores y acciones

Por Angel Pefia
[lustracion Sean Mackaoui

silosarbolesdelatec-

nologia no nos de-

janver elbosque? La

obsesion por fenome-

nostan concretos co-

molalApuedehacer-

nosperderlaperspec-

tiva: mas alld de las habilidades concre-

tas, el verdadero liderazgo necesita rai-

cesprofundasenlomejordel serhumano.

Si, humano. Por lo menos, todavia. Pro-
bablemente siempre.

Justo Adolfo Ramirez se ha pasadola

vidaenlastripas delasempresas. Direc-

tor general de Banesto y director gene-

Liderazgo
Autenticidad

topositivoy duradero”, nos explicael au-
tor. Para atraer y desarrollar lideres en
sintonia con estaautenticidad, laempre-
sadebe “generar confianza en el merca-
do” e “integrar este enfoque en sus pro-
cesos de formacion y contratacion”.

Estoultimo demanda “programas que
fortalezcan habilidades clave como la
empatia, latomade decisiones éticas ba-
sadas en datos y la comunicacion trans-
parente’, y que “fomenten con claridad
la conexion entre personales y orga-
nizacionales”. Pero también un desarro-
lloatravés de“planes de crecimiento que
refuercen el liderazgo basado en valo-
resylacapacidad deinfluir positivamen-
te en los equipos”, asi como un sistema
de atraccion y contratacion capaz de
“identificar lideres con un fuerte sentido
del prop0sito y alineacion con los valo-
res delaempresa”.

Hay mucho en juego. “La autenti-
cidad no es solo un valor o una aspira-
cion, sino un activo estratégico”. Porque
“estamos enun contexto dondelatrans-
parencia ya no es opcional. La digitali-
zacion, las redes y las demandas socia-
les exigen alas empresas ser consisten-
tes entre lo que dicen y lo que hacen.
Ademas, latecnologia, incluidalalA, ha
incrementado la capacidad para audi-
tary evaluar la coherenciay ética de las
empresas”.

Ramirez ha sintetizado los cuatro pi-
lares delaautenticidad. El primero, lasin-
ceridad: “Un directivo puede compren-
derlaalreconocer quelaconfianzadelos
empleados depende de la transpa-
rencia en sus decisiones. Implica mos-
trarse vulnerable y reconocer que no lo
sabe todo. La confianza es “fundamen-
tal para construir relaciones solidas y sos-

raladjuntodel Santan- tenibles en el tiempo,
Szlgza participe(tjdoyli— tanto con erlnpleados
loprocesosdecam- como con clientes”,
bio orggnizacional du- Volkswagen, elliderla genera“deleSf
rante mas de 30 afos. El‘ll‘Ol’l, Facebook gandoresponsabilida-
Este afio ha publicado (Meta) 0 T:hera' descondaridad, cum-
loqueseintuyelaesen- nos son ej emp]os pliendopromesasyto-
fencenunibre 5 € 1as consecuen-  PEEOCTnEe
valordela autenticic;’ad cias de. 12.1 falta de L}; disciplina m.an—
Gestion 2000). autenticidad en la tiene “un enfoque cla-
( ) q
Unaempresaautén- empresa roenlosvaloresyme-
tica “alinea su propdsi- tasdelaorganizacion’,

to, valores y acciones

de manera coherente, fomentando un
entorno de transparencia, ética e in-
tegridad. Se enfoca en construir relacio-
nes de confianza con sus clientes, em-
pleados y socios, generando un impac-

al “alinear los obje-
tivosestratégicos conlosvaloresdelaor-
ganizacion, establecer mecanismos re-
gulares de seguimientoyactuar siempre
con ética, incluso cuando las decisiones
sean complejas o dificiles”. La comuni-
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40%

Empleados
entrevistados por
Ramirez para £/
valor de la
autenticidad
considera que la
comunicacion que
reciben es mala o
muy mala

1
Empleados. Es el
maximo de
trabajadores que
creen que sus
directivos son un
ejemplo claro de
aplicacion de los
valores de la
compaiiia.

cacion “cony paralos empleados” signi-
fica que, “mas que transmitir informa-
cién, hay que escuchar, conectar conlas
personas’,fomentando “espaciosde dia-
logoregulares”y garantizando que“lain-
formacion sea accesible, inclusivay cla-
raen todos los niveles”.

Entre los principales obstaculos que
horadan la eficacia de estos pilares
estan el “statu quoylaresistenciaal cam-
bio”, pero tambiénla“presion porlos ob-
jetivos a corto plazo”, 1a “digitalizacion
aceleradasin estrategia’, el “liderazgoin-
consistente”, y 1a “cultura de apariencia
arraigada’, una desconexidn que “surge




de priorizar la imagen publica sobre la
coherencia interna, lo que genera des-
confianza entre empleados y clientes”.
Como casosde éxito de autenticidad,
Ramirez nombra a Adolfo Dominguez,
“un referente en autenticidad y sosteni-
bilidad dentro del sector textil’,con cam-
pafas como “Piensa. Luego compra’,“Sé
masviejo” 0“Repitemas, piensamenos”;
tambiénaMahou SanMiguel, por“suca-
pacidad para conectar condiferentes ge-
neraciones, respetando susraices mien-
tras evolucionan para adaptarse a nue-
vastendencias”;aQuirén Salud, que“de-
muestraque, en el sector sanitario, laau-

LA EXPERIENCIA DE LOS DIRECTIVOS

El andlisis de El valor de la
autenticidad se apoya en la
experiencia de directivos
concretos. Ofrecemos los
insights al al respecto de
algunos de ellos:
ElenaRold4n (Aena):
“En un mundo
hiperconectado, la
autenticidad es el unico
diferenciador sostenible”.

EvaIvars (Affelou):

“El propdsito no es

un eslogan, es un
compromiso diario que se
refleja en cada decision”.
Dimitris Bountolos
(Ferrovial):"Enlaeradela
[A, la autenticad serd lo
que nos haga
verdaderamente
humanos”.

tenticidad no es una opcion, sino parte
de su esencia’, y a Jeanologia, “ejemplo
inspirador de tecnologia con proposito’”.

En el reverso tenebroso estan Volks-
wageny el Dieselgate que “viold sus va-
lores de sostenibilidad”. Enron, cuyas
“practicas contables fraudulentas”la hi-
cieron colapsar”; Facebook (Meta), que
al permitir“el uso indebido de datos per-
sonales en el caso de Cambridge Analytic”
generd “pérdida de confianza de los
usuarios, audiencias publicas y dafios
asureputacion”; o Theranos, que “pro-
metio tecnologia médica revoluciona-
ria que no funcionaba”. m
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