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Agentes de Cambio

Las y los
consumidores
estan adqui-
riendo mayor

relevancia

comomotorde
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en sus decisio-

nes de consu-
mo, son entre otros valores gue
llevan varios aflosenelmercado.
Lo anterior generaretos, sobre
todo, al tratar de incubar estos
nuevosvalores enlos modelosde
gestion de las empresas; tanto
en sus estrategias de mercado,
como en la propia gestion inter-
na de atraccion, retencion y de-
sarrollo de sus colaboradores.
Algunas empresas con sus
marcasestanapostandoleaestos
valores, por ejemplo: Tecate con
su campafna en contra de la vio-
lenciadegénero, o Coca-Colacon
sucampafiaafavordelosLatinos
enEstados Unidos o Tostado con
su modelo organizacional de
orientadores y no gerentes.
Con estas campanas, estas
empresas han demostrado que
adaptar sus estrategias de cam-
pafiadepublicidadnohagenera-
do efectos negativos a su repu-
taciondemarca, porelcontrario,
ha demostrado el poder el trans-

formativo de sus marcas. Enton-
ces, jquétipo de gerentes hacen
falta paraquelasorganizaciones
colombianas se transformen?

Frente a este panorama, se
hace necesaria repensar si re-
guerimos mas gerentes: “profe-
sionales que por oficio se encar-
gan de gestionar, administrar o
dirigir”, o mas bien agentes de
cambio que entiendan en rol de
las organizaciones empresaria-
les como actores de transforma-
cibn social. Paraserun agentede
cambio no es necesario esperar
a ser gerente general.

Gary Hamel, experto en estra-
tegia empresarial, reconoce en
su libro “Liderando la Revolu-
cion”, que el cambio en las em-
presas del futuro debe venir de
una nueva clase gerentes: los
agentes de cambio. El explica
(ue esta nueva estirpe de agen-
tes de cambio, no se compone
desimplesadministradores.Son
personas inconformes con los
imaginariosdelpasado, no quie-
ren ser: gerentes o jefes que de-
ciden por los demas, mas bien
guieren ser orientadores.

Pero, scuales son las caracte-
risticas de estos agentes de cam-
bio? Antetodo, son personasque
estan dispuestos atomarriesgos
para trasmitir los nuevos valo-
res de los consumidores y traba-
jarporidentidades demarcassin
estigmatizaciones sociales o de
género, amantes del medio am-
biente, con lafirma creenciaque

lasostenibilidad socialy ambien-
talfortaleceralasostenibilidad fi-
nanciera de las empresas.

Para ello, los agentes de cam-
biodeberantenerlacapacidadde
trabajarenlas 3G’ s: E1“Gap”, de-
finirlasdeficienciasenlascuales
sus marcas pueden contribuir a
llenarvacios en términos de bie-
nesy servicios socialmente res-
ponsables. El “Gobierno”, crear
estructuras dedireccion de auto-
gestion quefomenten el compro-
miso y el sentido de pertenen-
cia. Y la “Gestion Emocional”,
reconocer, potencializar y con-
ciliar emociones, con sus habi-
lidades politicas.

No obstante, estos agentes de
cambio deberan ser estrategas
para crear modelos de gestioén
empresarial que permitanmodi-
ficar las logicas machistas, y los
procesos organizacionales que
revictimizan alosconsumidores
conelmalservicio. Perotambién
siendo sostenibles financiera-
mente, diselando mayor varie-
daddegamasenlaslineasde pro-
ducto innovadores, con precios
mas accesibles, sin disminuir la
calidad, asi comomodelosde ser-
vicio y publicidad que respeten
las diferenciasy eviten las estig-
matizaciones, ala vez que forta-
lecen su posicionamiento de
marca. Finalmente, estosnuevos
agentes de cambio tienen el reto
de crear una mejor sociedad ala
VeZ (jue crean ventajas competi-
tivas para sus empresas.




