GESTION DE PERSONAS

Como funny-popizar una organizacion:

El autor de la novela y manual de gestion, éxito de ventas en Espafa, “Funny-Pop. Una historia sobre el humor
en el trabajo y en la vida”, Enrique De Mora, explica por qué desde su perspectiva las organizaciones deben
incluir el humor y la ilusién en su trabajo diario, entregando las cuatro claves para transformar una compafia
“malhumorada” en una con muy buen sentido del humor.

ENRIQUE DE MoRA, Socio y Director General de la consultora estratégica EXCELTIA

nte todo, resolvamos el enigma del

extrafio verbo del titulo. Por “fun-

ny-popizar” quiero dar a entender
“transformar algo ineficaz y malhumorado
en eficaz y bienhumorado”. Es un término
inventado alegre y temerariamente por mi,
a raiz de mi libro “Funny-Pop. Una historia
sobre el humor en el trabajo y en la vida”. El
por qué el libro de titula asi y a qué se refiere
ese nombre, prefiero no revelarlo para no es-
tropear la lectura. .. Ese grado de “suspense”
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DE MORA, Enrique.

¢ Como funny-popizar una organizacion?
Capital Humano. Edicion para Chile, n® 22, pag. 58. Septiembre, 2008.

El autor de la novela y manual de gestion, éxito de ventas en Espafia, “Funny-Pop. Una

historia sobre el humor en el trabajo y en la vida”, Enrique De Mora, explica por qué desde su
perspectiva las organizaciones deben incluir el humor y la ilusion en su trabajo diario, entregando
las cuatro claves para transformar una compaiifia “malhumorada” en una con muy buen sentido

del humor.

Descriptores:

Funny-Pop / Humor / llusion / Management / Innovacion.
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se mantiene durante buena parte de la publi-
cacién y creo que es un ejemplo de que no se
necesita un crimen para que haya intriga.

Lo que si puedo revelar es que “Funny-Pop”
narra la transformacién de una empresa fa-
miliar en crisis. Esta se renueva y consigue
retos antes impensables, tras la incorpora-
cién de un nuevo director general. El nuevo
primer ejecutivo, un individuo interesante y
lleno de energia positiva, logra —apoyandose
en algunos directivos clave- transformar la
empresa malhumorada y decadente en una
empresa “bienhumorada” y exitosa. Es la
historia del destino de una compafiia, ade-
rezada con alegria de vivir.

El proceso de transformacién de esa em-
presa ficticia, llamada Cristalia, me permitio
abordar desde un prisma creativo aspectos
relacionados con estrategia, innovacién y
gestion de personas. Uno de los objetivos
que persigue este libro es que a través de
una historia, podamos reflexionar sobre
cdmo mejorar las practicas empresariales y
sobre la conveniencia de incorporar el humor
como una herramienta béasica que ayuda a
nuestro desarrollo vital y profesional y al de
las empresas en las que colaboramos.
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“En cualquier empresa, la direccién general y la de Recursos Humanos deberian tener entre
sus objetivos el de incorporar el humor”, postula Enrique De Mora, autor de “Funny-Pop”.

CoN AYUDA DE LA IMAGINACION

Imaginemos, tan sélo imaginemos, que en
algun lugar del planeta existiera una organi-
zacion ineficaz y malhumorada. ¢ Qué deberia
hacer para transformarse en lo contrario?

Empecemos por el principio. ¢ Cudl es el cen-
tro del universo empresarial? Convendran
conmigo en que es, o deberia ser, el CLIEN-
TE, un bien tan preciado como escaso, por
el que luchan denodadamente las empresas.
¢Y qué debe hacer una empresa para lograr
clientes (que repitan y repitan, no que sean
meros compradores ocasionales)? Disponer
de excelentes productos y proporcionarlos a
los intermediarios y a los consumidores fina-
les mediante un excelente servicio.

LAs TrRes PRIMERAS CLAVES

El fallecido Peter Drucker —el hombre que
invent6 el management, segun lo describid
la prestigiosa revista “Business Week"— afir-
maba que “la innovacion y el marketing pro-
ducen resultados. El resto son costos”.

He aqui, por tanto, dos claves de “funny-popi-
zacion”: la INNOVACION y el MARKETING.
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Para mantener a los clientes satisfechos, una
empresa eficaz debe renovar periédicamente
sus productos. La innovacién debe ser la nor-
ma. Y no sélo en productos / servicios, sino
también en métodos y en modelos de nego-
cio que redunden en la atencion al cliente y
en su satisfaccion.

Para dar a conocer sus productos a los clien-
tes y para atraer a lo nuevos clientes, las
organizaciones deben recurrir al marketing.
Existe un pequefio problema: hay marketing
estupido (ineficaz) y marketing inteligente
(eficaz). Es conocida la sentencia que afirma
que "el 50% del marketing no sirve para
nada..., pero como no sabemos cual es la
mitad que sirve y la mitad que no, seguimos
invirtiendo el 100%".

Un excelente ejemplo de marketing in-
teligente (y, ademas, low cost) es el Buzz
Marketing. Consiste en crear un zumbido
(buzz, en inglés) que se vaya propagando
con intensidad creciente y llegue a cuanta
mas gente, mejor. Se basa en el intercambio
de informacién entre personas y en la con-
siguiente extensién de dicha informacion,
a ser posible transformada en recomen-
daciones. Por tanto, en el Buzz Marketing
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desempena un papel primordial el famoso
“boca a oreja” (ese que, por alguna razon
misteriosa, legiones de profanadores del
lenguaje se empefian en suplantar por la
expresion “boca a boca”, que es una técnica
de reanimacién en caso de accidente).

La innovacion y el marketing beben, o de-
ben beber, de la ESTRATEGIA, que vendria a
ser la tercera clave para el éxito empresarial.
De hecho, la estrategia es la “madre” de las
claves, la que integra y conduce a todas las
demas. Las empresas eficaces deben dispo-
ner de una vision clara (u objetivo a largo
plazo) de hacia donde quieren ir. Dicha vi-
sion debe ser acordada entre los primeros
ejecutivos. Cuanto mas consenso, mas po-
sibilidad de llegar realmente a ella. Si ya es
dificil consensuar ese “norte”, mas aun lo
es disefar y, sobretodo, poner en marcha la
estrategia que debe llevar a él.

En la ejecucion de la estrategia, la organi-
zacion deberd volcar todas sus fuerzas. Pa-
ra ello, los “primeros espadas” deben dar
ejemplo. Son ellos los maximos responsables
de que la estrategia se traduzca en accion.
No deben caer en el (clasico) error de consi-
derar que a ellos sélo les compete el disefo
de la estrategia —la labor noble-y que la
ejecucioén, tarea siempre menos brillante,
se debe dejar a los siguientes niveles de la
empresa, los “operacionales”. Los altos di-
rectivos, los lideres en general, deben ser los
primeros responsables de la ejecucion.

... Y LA CUARTA Y FUNDAMENTAL

¢ De donde surge la estrategia y, por ende, la
innovacion y el marketing? ; Quién la disefia?
(Quién la ejecuta?

Respuesta facil: las PERSONAS. Por tanto,
para que funcionen las tres primeras claves
mencionadas (estrategia, innovacion y mar-
keting), probablemente, es altamente con-
veniente que las organizaciones cuenten con
empleados comprometidos y satisfechos.

Una organizacion ideal seria aquella que cui-
da incansablemente a sus empleados, para
asegurar “permanentemente” su compromi-
so e ilusion. Es facil de decir y dificil de hacer.
Reflexionemos al respecto, porque ahi, en
las ilusiones y emociones de las personas,
esta la base para construir (y ejecutar) todo
lo demas.
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El trabajo debe ilusionar, si no, mal asunto.
Prefiero hablar de ilusién que de motivacion:
los animales tienen alguna que otra motiva-
cion, por ejemplo, el hambre o proteger a
sus crias. En cambio, la ilusion es intrinseca-
mente humana. La ilusién es algo asi como
un motor que nos empuja hacia los objetivos
gue vamos estableciendo.

Existe una relacién soélida entre la ilusion de
los empleados, la satisfaccion de los clientes,
y el crecimiento y rentabilidad de las empre-
sas, como demuestran estudios conocidos y
concluyentes.

Por tanto, la direccién de las empresas debe
esforzarse en implicar a sus empleados en
la ilusion por el proyecto corporativo, mas
aun considerando que, en la actualidad, la
relaciéon empresa-empleado solo se entiende
desde una dptica “win-win”. Los empleados
ilusionados generan una dindmica muy posi-
tiva: su ilusion aporta valor a la empresa no
solo por su “efecto contagio”, sino porque
también genera ideas para nuevos productos
o métodos, facilita y fluidifica la relacion con
los clientes, atrae nuevas incorporaciones de
talento, entre otros.

EL HUMOR Y LA ILUSION

¢Coémo crear ese clima de ilusion? Quiza,
buscando formulas creativas. Una que de-
fiendo, aunque actualmente tenga algo de
management-ficcion, es la de crear una uni-
dad de ilusion en las empresas.

El Area de llusién deberfa integrarse en el am-
bito de los RR.HH. y contar con la complicidad
de la direccién general para —en sintonfa con
otras unidades de RR.HH. como Compensa-
cion y Desarrollo— gestionar las ilusiones de
los empleados, buscando su alineamiento
con los objetivos (ilusiones) empresariales.
Esa area tendria la responsabilidad de pulsar
continuamente el nivel motivacional de los
empleados y de crear e implementar progra-
mas de “ilusion a la carta”. Estos deberfan ser
elaborados a partir de la interaccion periédica
con cada empleado, reflejando su contexto,
sensibilidades, expectativas y necesidades,
amén de coordinarse con los planes de ca-
rrera profesional, dado que las motivaciones
individuales evolucionan.

Una vez que existe compromiso e ilusién por
el trabajo, un elemento adicional importante
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es el humor. Ya no es la apetencia por llegar
a un objetivo —es decir, la ilusién- sino el
disfrutar del proceso en si. El trabajo no tiene
por qué ser serio y aburrido. La mayoria de
los mortales dedicamos la tercera parte de
nuestras vidas a trabajar, por lo que lograr
un ambiente laboral agradable y divertido
deberia ser el objetivo tanto de directivos
como de empleados de cualquier empresa.
Churchill dijo en una ocasién que “La ima-
ginacion consuela a los hombres de lo que
no pueden ser. El humor los consuela de lo
que son”. Pues eso...

El humor es un mecanismo que actlia como
un balsamo para aliviar el estrés de la vida
diaria. Es una de las defensas mas elegantes
y reales del repertorio humano y una fuente
de entretenimiento y placer.

Las empresas malhumoradas son inevitable-
mente menos eficaces. En Estados Unidos, el
concepto “to have fun” hace afos que calé
en las empresas modernas.

¢{Coémo conseqguirlo? De entrada, incorpo-
rando nuevas formas de hacer las cosas.
Mencionemos algunas posibilidades:

e Celebrar los éxitos, por pequefios que
sean

e Trasladar, de vez en cuando, el trabajo
(las reuniones, la formacién, entre otros)
fuera del trabajo (a lugares con encanto)

e Incorporar un léxico mas desenfadado y
divertido (en los nombres de los cargos, de
los proyectos, de las salas de reuniones)

e Buscar originalidad —no cumplir trami-
tes— en los obsequios o detalles que la
empresa tiene hacia los empleados (en las
celebraciones sefaladas, en las convencio-
nes de venta, en los “kick-off")

e Decorar las instalaciones con colores y
elementos divertidos

Son algunos ejemplos sencillos, de entre los
muchos que se podrian enumerar. No obstan-
te, mas alla de la asuncion de nuevos habitos
més desenfadados, la clave estriba en impreg-
nar a la organizacién, desde la direccion, de
una filosofia y de unas actitudes ligadas al
humor. Por ejemplo, al dirigir a personas, con-
viene tener siempre presentes las tres “H",
como propugna Juan Carlos Cubeiro: la de
humildad, para darse cuenta de lo que uno no
hace bien; la de humanidad, para mover ade-
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La innovacion y el marketing beben de la ESTRATEGIA,

que vendria a ser la tercera clave para el éxito

empresarial. De hecho, la estrategia es la “madre” de

las claves, la que integra y conduce a todas las demas

cuadamente sus emociones, y, precisamente,
la de humor, para aprender de sus fracasos.
Si los directivos predican con el ejemplo, toda
la organizacion se contagiara.

En cualquier empresa, la direccién general y
la de Recursos Humanos deberian tener entre
sus objetivos el de incorporar el humor como
una herramienta basica que ayude al desa-
rrollo vital y profesional de los empleados.
La direccion debe fomentar el humor y los
empleados deben saber practicarlo.

En resumidas cuentas, una organizacion
funny-popizada es aquella que cuida la es-
trategia, la innovacién y, sobre todo, las per-
sonas y su humor. Dicho de otro modo, es
una organizacion que cumple los siguientes
requisitos:

1. Tiene un “norte” claro y consensuado,
con una estrategia para alcanzarlo.

2. Actla, actta y actta (y lo hace con inte-
gridad).

. Cuenta con los mejores.
. Se apoyan los unos en los otros.
. Innova constantemente.

. Rompe las reglas.

~N oo oo W

. Tiene espiritu ganador (y, por tanto, con-
sigue resultados).

8. Admite el errory el fracaso (como fuente
de aprendizaje).

9. Reconoce y celebra los éxitos de todos.

10. Disfruta y se divierte con lo que hace.
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Entrevista con Enrique De Mora
El origen de “Funny-Pop”’

P.- ;COMO SURGIO SU IDEA DE QUE SE
PUEDEN FUNNY-POPIZAR LAS EMPRESAS?
{SE BASO EN ALGUN ESTUDIO?

“Funny-Pop” es una novela, no un ensa-
yo, por tanto la historia que cuenta es ficticia.
Eso no quita que, légicamente, refleje unas
cuantas experiencias que he vivido, como
directivo y como consultor de empresas.

Hace afios que empecé a reflexionary a escri-
bir articulos sobre la ilusion como un motor
interno fundamental para que las personas
y, por tanto, las empresas se muevan hacia
sus objetivos. Respecto a ese tema, la ilusion,
puedo destacar un estudio que aparece men-
cionado en el libro y que me impacté cuando
aparecio, hace pocos anos. Es el estudio que
publicé David Maister, en 2001, en su libro
“Practice what you preach” (“Practica lo que
predicas”) con datos obtenidos a partir de
una investigacion con casi 6.000 empleados
de una treintena de empresas de 15 paises y
en 15 sectores diferentes. Maister comprobd
que un aumento del 10% en la ilusién por el
trabajo de los empleados, incrementaba en
un 10-15% la satisfaccion de los clientes, lo
que implicaba un aumento del los beneficios
financieros en un 42%. Es, probablemente,
uno de los estudios méas contundentes que
demuestra que existe una relacién sélida en-
tre lailusion de los empleados, la satisfaccion
de los clientes, y el crecimiento y rentabilidad
de la empresa.

P.- ;CUAL FUE SU INSPIRACION RESPECTO
AL HUMOR EN LAS EMPRESAS?

Entre los diversos aspectos que aborda
el libro, hay uno que recorre esta novela co-
mo una “idea-fuerza” y que esta siempre
presente y que es justamente la importan-
cia del humor como elemento de desarrollo
profesional y personal. Abordar ese tema me
obligé a sumergirme en literatura especifica
al respecto y descubrir datos sorprendentes.
Por ejemplo, hay estadisticas que dicen que
un nifio rie 300 veces al dia mientras que un
adulto lo hace solo 15 veces al dia. Lamenta-

Capital Humano. Edicién para Chile | 62

blemente, parece que, al crecer, vamos per-
diendo la capacidad de reir. Desde luego,
creo que debemos esforzarnos por disfrutar
mas de todo, incluido del trabajo, porque ese
estado de animo positivo seguro que, entre
otras cosas, genera mejores resultados.

P.- ;PENSO QUE IBA A TENER TAN BUEN
RECIBIMIENTO?

Es mi primer libro y la verdad es que
mientras lo escribia no pensaba en lo que
vendria a continuacion. Mi objetivo era ter-
minarlo y eso ya fue un gran logro. Cuando
luego me di cuenta que le entusiasmaba a
la editorial, me parecié un segundo gran lo-
gro. Pero cuando, con pocos meses en el
mercado, ves la increible aceptacion que esta
teniendo, la satisfaccion es total.

P.- ;A QUE LE ATRIBUYE EL EXITO DE
SU NOVELA?

Imagino que esa idea-fuerza del humor
gusta. El humor es, en realidad, una cosa
muy seria, que nos interesa a todos. Es, en-
tre otras cosas, un mecanismo de defensa
frente al estrés de la vida diaria. La mayoria
de los mortales dedicamos la tercera parte
de nuestras vidas a trabajar. Es una razén
de peso para intentar que el trabajo no sea
gris, serio y aburrido. Supongo que también
ayuda el hecho de que esté narrado en cla-
ve de novela y con un estilo que pretende
provocar no soélo la reflexion, sino también
alguna que otra sonrisa.

P.- CONCRETAMENTE jCUALES SON LAS
PRACTICAS DE HUMOR QUE USTED
RECOMIENDA A LAS ORGANIZACIONES?

Creo que, en los tiempos que corren, los
jefes autoritarios y excesivamente serios no
tienen razén de ser. Para dirigir personas y
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negocios, hay que saber manejarse con sen-
tido del humor. Si los directivos predican con
el ejemplo, toda la organizacion se contagia-
rad. Un buen ejemplo puede ser el lenguaje,
la forma de expresarnos. Si incorporamos a
nuestro lenguaje, nuestro vehiculo basico de
comunicacion, un léxico mas desenfadado
y divertido —incluso en la empresa: en los
nombres de los cargos, de los proyectos, de
las salas de reuniones, haremos mas grata
nuestra vida y la de los demas.

P.- REIR ES SANO Y PASARLO BIEN MOTIVA
EN EL TRABAJO, PERO EXISTE UN LIiMITE
PARA ESTA PRACTICA, PARA NO CAER
EN LA INEFICIENCIA POR PASARLO
DEMASIADO BIEN?

Desde luego. El objetivo no es la diversion
por la diversién. Un empleado que disfruta
y que se lo pasa bien es méas productivo,
eso es un hecho, pero puede darse el caso
de personas que se queden sélo en la parte
ludica del tema y se olviden de la eficacia y
de los resultados. Estos ultimos estaran per-
virtiendo la idea y abusando de la confianza
de la organizacion.

Hay que saber identificar las “reglas de jue-
go” y los limites y éstas vienen determina-
dos por el éxito en los resultados. Incluso, al
inventar el verbo “funny-popizar”, hablo de
transformar algo ineficaz y malhumorado en
eficaz y bienhumorado, precisamente por-
gue no se trata solo de insuflar humor.

P.- SI UNA EMPRESA APLICA SU METODO
{DE QUE FORMA SE PUEDE MEDIR S| DA
RESULTADOS EFECTIVOS?

No hablaria de un método propiamente
tal, mas bien de algunas claves que ayudan a
las empresas a ser mas eficaces y a disfrutar
mas. La eficacia en resultados se mide de va-
rias formas. Un indicador clave siempre tiene
gue ser el de las ventas y los beneficios, si no
es que algo va mal. Ademas, destacaria otro:
el nivel de innovacién, tanto en productos
COMO en procesos como en nuevos modelos
de negocio. Por ejemplo, combinando am-
bos indicadores, es muy interesante analizar
el nivel de negocio que generan los nuevos
productos, para evaluar si estamos moderni-
zando adecuadamente la compafia.
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P.- ;CONSIDERA QUE SU PROPUESTA ES ES
ADECUADA PARA TODAS LAS EMPRESAS?

Creo que la “funny-popizacion” deberia
ser factible en todo tipo de empresas y de
sectores. Otra cosa es que existen algunos
sectores y, sobre todo, algunos estilos de ges-
tion empresarial muy anquilosados y cuya fi-
losofia tiene alergia a todo aquello que suene
innovador y a cambio. Es evidente que hay
gerentes poco proclives a que sus empleados
disfruten del trabajo. Son los que mas nece-
sitan la “funny-popizacion”, aunque no lo
sepan o se resistan...

P.- ;CUALES SON LAS PRACTICAS QUE
SE EMPLEAN EN SU CONSULTORA
EXCELTIA?

Algun ejemplo puede ser la reunion se-
manal estratégica, que llamamos DAG, si-
glas de Directo Al Grano. En esta reunién,
exponemos muy sintéticamente los hechos
mas relevantes de la semana. En medio de
la mesa de reuniones colocamos un tarro
con granos de café, de forma que si alguien
se alarga demasiado en sus explicaciones,
cualquier otro le envia el tarro, deslizandolo
por la mesa, para recordarle que no estd yen-
do al grano. En fin, creo que hacemos unas
cuantas cosas diferentes, siempre buscando
la eficacia a través del disfrutar.

FICHA TECNICA DEL LIBRO
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