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ON ESTE LIBRO, los

profesores Sison, Fon-

trodona y Vélaz reali-
zan una contribucién relevante
a la literatura de la ética em-
presarial, tan a menudo de va-
lor desigual, al poner su pericia
a trabajar sobre casos y ten-
dencias que han surgido con
ocasién de la llamada nueva
economia. Los autores no han
escatimado en lujo de detalles:
la obra esté llena de datos es-
tadisticos y referencias biblio-
graficas anglosajonas de la ma-
yor solvencia cientifica. Se han
preocupado, y han logrado,
que cada afirmacién y valora-
cién gozase de una apoyatura
casuistica y teérica oportuna.

Durante un par de afios, la
obsesién por crecer habia
arrinconado modelos estables
de negocio, esos que son capa-
ces de equilibrar los ingresos y
los gastos; se habia valorado
erréneamente el tamafio del
mercado y se habia olvidado
que el e-commerce busca, en
definitiva, lo que todo comer-

cio: vender cosas a los consu-
midores finales. Parece que
ahora se ha vuelto a recuperar
el sentido de la realidad, es de-
cir, de la gravedad, también
virtual. Tras la euforia. Guia
ética para directivos en la nueva
economia contribuye a confir-
mar ese sentido comin reno-
vado: “Incluso en Internet lo
pequefio se torna vulnerable:
los internautas reparten el 60%
de su tiempo entre solamente
catorce sifes, en tanto que en
1999 lo hacian entre mis de
cien. Las nuevas start-ups pa-
recen mucho mds sélidas que
sus predecesoras, han escar-
mentado en cabeza ajena y se
construyen para durar” (p. 86).

En el libro se analiza con
serenidad la extraordinaria si-
tuacion que se llegé a producir
en los mercados en un periodo
de tiempo sumamente breve y
se llega a conclusiones como la
siguiente: “la nueva economia
ha animado la economia. In-
ternet se ha convertido en un
acelerador de expectativas,
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ideas y negocios. En torno a la
Red se ha creado un mundo
paralelo, que influye poderosa-
mente en el mundo tangible,
acelerdndolo. Antes una idea
tenia una respuesta pausada,
un tempo soportable; ahora, su-
cede todo en tiempo real. Uno
propone algo y casi en el acto
obtiene infinidad de respues-
tas, a las que a su vez intenta
replicar, y asi en un bucle infi-
nito que se realimenta” (p. 91).

Tras la euforia pone el énfa-
sis en una feliz paradoja que se
estd produciendo en estos mo-
mentos: mientras las empresas
tradicionales, las denominadas
brick-and-mortar, se van lan-
zando a vender sus productos
por la Red, las empresas vir-
tuales de Internet, seducidas
por el mundo gravitacional,
inauguran tiendas a pie de ca-
Ile. Las sinergias son evidentes:
la relacién cara a cara con el
cliente, la posibilidad de ver fi-
sicamente el producto y poder
devolverlo o el hecho de expe-
rimentar el servicio se comple-
mentan y potencian adecuada-
mente con el acceso rdpido a la
informacién, a los clientes y
empleados, con la mejor ges-
tién de las previsiones y los
stocks y con la reduccién de
costes que facilita Internet.

RECENSIONES

Los ansiados incrementos
en la productividad no se han
hecho esperar y esto ha lle-
vado, precisamente, a un cam-
bio de enfoque: de la reinge-
nierfa de procesos a la primacia
de la venta y la satisfaccién del
cliente. Como recuerda Porter,
estamos viviendo un cambio
impulsado por una herra-
mienta que, superando el 4m-
bito operativo, incide de modo
integrador en la perspectiva es-
tratégica. “Desde el punto de
vista estratégico —afirman
nuestros autores- estdn cam-
biando las relaciones de poder
entre los implicados. La socie-
dad del conocimiento otorga
mds poder a los clientes frente
a las empresas que venden sus
productos, porque ahora es
mis fcil informarse, comparar
prestaciones y precios; las em-
presas tienen mayor movilidad,
pero los clientes también. La
sociedad del conocimiento
otorga también mds peso a los
empleados frente a los directi-
vos. Ahora el activo més im-
portante de la empresa es el
conocimiento que poseen los

empleados” (p. 314).

De acuerdo con los datos
que aparecen en un estudio en-
cargado por Deloitte & Touche,
la percepcién que tienen los
ejecutivos sobre lo que interesa
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RECENSIONES

a sus clientes no se parece en
nada a la realidad. “Segun los
ejecutivos, los clientes valoran
un acceso de 24 horas y la
conveniencia de los servicios
ofrecidos, mientras los consu-
midores valoran el servicio y la
atencion que reciben; para los
ejecutivos, los servicios on line
son un requisito bdsico para
los consumidores, pero éstos
opinan que no es lo mds im-
portante; las oficinas pierden
importancia segun los ejecuti-
vos, sin embargo los clientes
siguen considerando de gran
importancia la posibilidad de
acudir a una oficina; por dl-
timo, los ejecutivos consideran
que las empresas no-tradicio-
nales que ofrecen servicios fi-
nancieros son una amenaza a
considerar, mientras que los
clientes no estdn interesados
en ese tipo de proveedores” (p.

174).

La historia nos ensefia que
la tecnologia triunfa cuando se
hace invisible porque se ha
adaptado ya a las personas que
la utilizan. Precisamente el
andlisis de esta adaptacion es-
forzada es lo que, a mi juicio,
distingue este libro de otros
muchos sobre la nueva econo-
mia: la sitia en la fecunda
perspectiva de la ética, es decir,
del intento de hacer el bien,

del afdn por integrar el desa-
rrollo tecnolégico con la exce-
lencia humana y con el verda-
dero progreso de la sociedad.

La ya vieja nueva economia
desaté una cultura bursatil mas
bien ayuna tanto de templanza
-virtud del largo plazo, que
ensefia a prescindir de una sa-
tisfaccién inmediata con el fin
de obtener un bien mds valioso
en el futuro- como de pruden-
cia —virtud que ayuda a tomar
la decisién mds correcta —a pe-
sar de estar ahita de especula-
cién a corto, el que resulta mas
dificilmente perdurable en el
tiempo.

Quiza haya directivos y em-
presarios que no coincidan con
aquello en lo que insistia el
afiorado  Pérez Lépez:
“Cuando un coche se queda
sin gasolina, se vuelve a llenar
el depésito y aqui no ha pa-
sado nada. Pero cuando un co-
che se queda sin aceite, el mo-
tor queda inservible. Pues
bien, el aceite en la empresa es
la ética”. Sison, Fontrodona y
Vélaz ofrecen a esos directivos,
y a todos los demds, una suge-
rente ocasién de reparar en la
insustituible verdad acerca de
la persona y su vocacién a ser
ella misma.

Guido Stein
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