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DEL STATU QUO AL CAMBIO

Francisco Rodriguez Folle

“El hombre un ser social por naturaleza”
Aristoteles

Trabajé los primeros seis anos de mi vida
profesional como economista en el De-
partamento de Estudios Econdmicos de
la Camara de Industrias del Uruguay, una
experiencia inolvidable que marcé mucho
todos los trabajos que luego hube de des-
empenar en los anos siguientes, en los que,
de una manera u otra, nunca estuve ajeno a
la suerte de la industria, incluso, volviendo
a trabajar esporadicamente para la propia
Camara, como en esta oportunidad.

La afirmacion del gran filésofo griego que
encabeza este articulo — el hombre vive en
sociedad o no es hombre - viene a cuento
a la hora de comenzar esta reflexién sobre
el legitimo y necesario rol de la Camara de
Industrias en su condicién de institucion
que entreteje y representa los intereses de
un colectivo social.

La industria (dicha sea esta palabra en el
sentido anglosajén de empresay no solo una
chimenea) es una organizacién indispensa-
ble en esta sociedad, por el aporte que hace
ala generaciony distribucion de la riqueza al
reunir el trabajo, el capital, los recursos natu-
rales y la tecnologia, en pro de la satisfaccién
de las necesidades de la gente.

Como tal, ella y sus representantes, mere-
cen, a priori, el respeto y el reconocimiento
de la sociedad. La realidad de sujetos de
espiritu emprendedor, capaces de asumir

enfoques

riesgos al jugarsela en la aventura de pro-
ducir, debiera ser un sélido punto de partida
para ese reconocimiento.

Por otra parte, la oportunidad de formar un
gremio de industrias dedicada a darle voz
a los intereses que le son comunes a esas
empresas, no debiera ofrecer dudas.

Y, sin embargo, sobre el mundo de la empre-
sa, los empresarios y sus organizaciones,
suele recaer una imagen de sospecha,
cuando no de critica lisa y llana, incluso
de duda en cuanto a la pertinencia de su
rol social.

Cuando se oyen o se leen las opiniones de
los agentes que patrticipan en esas historias
de versiones desencontradas, aparecen como
inmersas en un contexto que podria describir-
se como el paradigma de la polaridad.

A modo de ejemplo, es muy comun ver
en el discurso la presencia simultanea de
binomios presentados como opuestos tales
como: trabajadores y empresarios, tu ga-
nancia mi pérdida, malos y buenos, mentira
y verdad, desarrollo y estancamiento, éxito
y fracaso, defensa y lucha, arriesgados y
protegidos.

Un planteo bipolar asi podria tener sentido
-y tiene su eficacia - a la hora de llamar la
atencion, por la via de marcar los opuestos
pero, puede ser dificil de sostener en el
largo plazo, y peor aun, cuando una de
esas partes se la deja — y asi sucede con
frecuencia - del lado negativo.



Cabe preguntarse pues si no habra llega-
do la hora para este pais de comenzar a
trabajar — y por sobre todo, comunicar — en
un estilo de relaciéon social apoyada sobre
nuevos paradigmas que procuren superar
la bipolaridad. Cabe preguntarse si no sera
el momento de proceder a un andlisis critico
de los paradigmas vigentes como forma de
reparar una cultura bipolar, de desconfianza.

Por ejemplo, insistir sobre una concepcion
de empresa entendida como un trabajo en
equipo en unidad de objetivos e intereses, en
procura de crear valor para todos los actores
que con ella se relacionan, aprovechando
talentos, preparacion, profesionalismo,
aportando cada uno segln su capacidad en
pro de un bien en el sentido mas integral de
la palabra, situacién en la cual cobra cabal
sentido la confianza entre las partes.

Cabe preguntarse una vez mas si no sera
oportuno llevar al terreno de la negociacion
las areas donde la bipolaridad no tiene tanto
lugar, como por ejemplo, la calidad, la trans-
parencia en la gestién, la seguridad en el
trabajo, nuevos mercados, marketing pais,
emprendimientos, capacitacion, nuevas
tecnologias, acciones de responsabilidad
social, medio ambiente.

Como decia José Maria Laporte: “... las
instituciones, por el hecho de actuar y des-
envolverse en una sociedad, comunican
necesariamente, no pueden dejar de influir
en su entorno. Se encuentran presentes en
el didlogo social, influyendo y siendo influi-
das, persuadiendo y siendo persuadidas.”

El empresario/ industrial siempre es un
referente, aunque no lo quiera, y sus accio-
nes son ejemplo, para sus subordinados,
proveedores, clientes, sociedad, pautando
0 no, la credibilidad y la confianza. Las em-
presas son responsables de primer orden
de sus acciones ante la sociedad y su co-
municacién debe tener muy en cuenta esa
responsabilidad.

Pensar y actuar con la premisa que el clien-
te y el empleado son determinantes en la
sustentabilidad de un desarrollo productivo,
es una opcion, y quedara reflejada en la
imagen que se transmite. No comunicar al
entorno social logros y éxitos por razones
tal vez justificadas, seria como sembrar
desconfianza. Por el contrario comunicar
solo en la confrontacién — como muchas
veces sucede - es una actitud reactiva de
poco resultado.

Ciertamente a la Camara de Industrias,
como institucién, le compete representar
los intereses de sus socios. Pero, en este
rol, bien le cabe la posibilidad de convertirse
en un agente de cambio de paradigmas so-
ciales. Su trayectoria y su prestigio la ponen
en condiciones de proponerlo, liderarlo,
marcar una direccién y motivar y sostener
a “su gente”.

De ahi el titulo de este articulo: pasar de
la mera defensa de un statu quo a ser un
agente de cambio de paradigmas. No es
poco el desafio.
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