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Empresarios para el siglo XXI

| grupo Bulgheroni vende

Su empresa a accionistas

chinos. Jaguar y Land Ro-
ver, dos fconos ingleses, compi-
ten en el sector de alta gama ba-
jo el paraguas de Tata Motors, el
fabricante indio del Nano -un
modelo econdémico que ofrece
tecnologia alemana y diseno ita-
liano por u$s 2600. Los fabrican-
tes delujo apuntan a su nuevo se-
gundo mercado: el millén de mi-
llonarios chinos. India acumula
en su clase media alta cerca de
100 millones de personas, y este
ano la clase media en Brasil llego
a constituir la mitad de su pobla-
cién: 95 millones de personas.

El siglo de los mercados emer-
gentes propone desafios que una
vez mas vuelven a replantear la
tarea del empresario. No se trata
solo de los cambios en los mer-
cados, sino de los desafios de di-

rigir y la definicién misma del |

breza aserviciosy productos. Ac-
ceso a servicios de salud, educa-
cion, comunicaciones, produc-
tos financieros, viviendas, entre-
tenimiento e infinidad de nuevos
productos, ayuddndolos a for-
malizarse. Este es el signo de los
nuevos océanos azules que traen
estos mercados. Y las investiga-
ciones muestran que no estan
simplemente a la bisqueda de
mds cosas, sino de mejores pro-
ductos, de una mejor calidad de
vida, no una simple acumula-
cion.

La implicancia de esto es que
laempresa no puede ser vista co-
mo un simple actor econémico,
dedicado a generar valor para
sus accionistas, sino como un ac-
tor social que puede mejorar la
vida de un numero inédito de
nuevos consumidores, manejan-
do los recursos para hacerlos ac-

cesibles. Y aquf surgirdn nuevos
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~ Zaray su red de talleres y tien-
das, Cardon y la suya de franqui-
cias y licenciatarios, Barti Airtel
compartiendo las torres de co-
municacion y acordando con su
proveedor Ericsson para pagar
por uso para cobrar 2 centavos el
minuto de comunicacioén, son
solo algunos ejemplos. Pero re-
quieren de una mentalidad que
busca crear valor a través de la
colaboracion, haciendo crecer la
torta en lugar de la visién del ca-
zador buscando como apropiar-
se de la mayor cantidad posible
de la un mercado fijo. Empresa-
rios que buscan los mercados
donde estén, y para quienes las
barreras geogrdficas son artifi-
cios del pasado gracias a la evo-
lucion de la logistica o las redes
de produccion basadas en las
franquicias. Y el trabajo en redes
implica sostener compromisos
mas alld de los contratos forma-
les, motivando al personal aun-
que no tenga relacion directa.

Poniendo sus capacidades al
servicio de la sociedad, los em-
presarios descubren su rol social
y estan dvidos de ponerse sus pa-
fses al hombro en vez de intentar
echarselos al bolsillo.

En palabras de Sir Winston



sentido de hacer empresa. En ca-
da vuelta de la rueda del progre-
so, los empresarios han debido
renovar el contenido de su tarea,
y en todos los casos agregando
nuevas dimensiones: el pionero
industrial debié aprender a ma-
nejar organizaciones complejas,
luego a lidiar con los desafios so-
ciales, crecer protegido para lue-
go tener que enfrentar campeo-
nes mundiales en un entorno
abierto. Y el siglo XXI trae nuevos
retos: la transferencia de tecno-
logias siguié redefiniendo el ba-
lance mundial, inclindndolo ha-
cia los pafses emergentes y cre-
ando nuevas oportunidades a
partir del surgimiento de una
nueva clase media mundial de
1,000 millones de personas.
Pero el comin denominador
de estos mercados es que sus de-
safios no tienen un cardcter me-
ramente econémico: implican
solucionar problemas sociales,
crear acceso para las nuevas cla-
ses medias que surgen de la po-

desafios. Indefectiblemente este
nuevo acceso deberd ser disefia-
do sobre bases sustentables, o el
planeta se consumir4 acelerada-
mente con la duplicacién del
consumo. Por otra parte, el rol
social incorporard alos empresa-
rios a roles desconocidos: suplir
salud, comunicaciones, entrete-
nimiento, transporte, servicios
financieros, a bajo costo, redefi-
niendo los modelos de negocio
para generar mas valor con me-
nos recursos. Las mejores men-
tes deberdn ser convocadas y la
nocion de competidores redefi-
nida. Mas que competir por una
torta fija como en las tiltimas dé-
cadas, donde el crecimiento solo
termina siendo por la via de las
adquisiciones, redes de provee-
dores, canales y competidores
aportaran para crear valor de
maneras mas eficientes, provo-
cando el crecimiento exponen-
cial de los mercados a partir de
un modelo distinto de gestion
compartida.

Churchil, los empresarios no
pueden ser considerados una va-
ca a ordenar o un tigre que hay
que domar. Es tiempo de que
ocupen su lugar en la sociedad: el
caballo fuerte que tira del resto
del carro, el motor del desarrollo.

La participacion de Argentina
en este nuevo siglo emergente
dependerd no tanto de los in-
MENnsos recursos que poseemos,
sino de las cabezas que sean ca-
paces de ponerlos en juego de
manera equilibrada e inclusiva.
Para ello los empresarios debe-
rdan ampliar sus roles, incluyendo
el liderazgo sectorial y social que
promueva horizontes largos de
planeamiento. Vision que inclu-
ya al sector y a la sociedad, arti-
culada con la politica. Esta mo-
dalidad es la que se observa en
India, pero también en paises
mads cercanos como Brasil, Co-
lombia, Pert, Chile y Uruguay, y
que muestra largos periodos de
crecimientoy un envidiable pres-
tigio social empresario y politico.
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