
La humanidad está integrada por
dos tipos de personas: las que for-
man parte del problema y las que
trabajan en pos de su solución.
En el ámbito empresarial, esta
elección está dejando de ser op-
ción para convertirse en necesi-
dad al servicio de la mera supervi-
vencia económica. Algunos exper-
tos aseguran que en los próximos
tres años la crisis devorará a mi-
les de compañías que hoy no es-
tán aportando ningún valor añadi-
do real para la sociedad.

De ahí que cada vez más círcu-
los empresariales estén recurrien-
do a destacados emprendedores
sociales para inspirarse y empe-
zar a construir valor a través de
valores humanos. Entre ellos, Jau-
me Sanllorente (Barcelona, 1976),
fundador y director de la ONG
Sonrisas de Bombay (www.sonri-
sasdebombay.org), que en sólo
cuatro años cuenta con 350 traba-
jadores (el 99% indios), 3.366 so-
cios y casi un millón de euros de
presupuesto, destinado a ayudar
a los más de cinco mil beneficia-
rios en las comunidades más po-
bres de Bombay.

Tras dejar su trabajo como pe-
riodista y montar esta ONG, San-
llorente está viajando por todo el
planeta para reflexionar en voz al-
ta sobre “lo que de verdad impor-
ta”. Mientras, su libro Sonrisas de
Bombay. El viaje que cambió mi
destino (Plataforma) se ha conver-
tido en un best seller en España y
sus derechos han sido vendidos a
Estados Unidos, Francia, Italia,
Polonia y Portugal.

Pregunta. ¿Cuál fue la semilla
de esta ONG?

Respuesta. Mi propio desper-
tar. Durante mi primer viaje por
la India conocí un pequeño orfa-
nato a punto de cerrar sus puer-
tas y me di cuenta de que podía
hacer algo para evitarlo. Aquella
decisión me hizo conectar con al-
go muy profundo que había den-
tro de mí, y darme cuenta del po-
der que todos tenemos para con-
vertirnos en lo que hemos venido
a ser, haciendo algo que tenga ver-
dadero sentido.

P. Así decidió dejarlo todo…
R. Sí. El despertar de la con-

ciencia te mueve siempre hacia
adelante, y no en la dirección en
la que otros quieren que vayas,
sino en la que te indica el cora-
zón. En Bombay empecé a ver a
toda persona como lo que real-
mente es: una extensión de noso-
tros mismos. La vida me regaló la
sonrisa de unos cuantos niños a
los que intentaba ayudar, y fue en-
tonces cuando descubrí que el
amor es lo que nos transforma y
lo que transforma el mundo.

P. ¿Y cómo se materializa ese
amor en un proyecto sostenible?

R. Creando una infraestructu-
ra coherente cuyo fin sea atender
necesidades humanas de perso-
nas que verdaderamente lo nece-
sitan; permitiendo a su vez que
otras, que tienen sus necesidades
básicas cubiertas, puedan formar
parte de un proyecto con sentido,
que les entusiasme y les trascien-
da. Todo esto es posible gracias a
nuestros socios y a las fundacio-
nes que colaboran con nosotros.
Es increíble la cantidad de ayuda
desinteresada que recibimos, aun-
que cada día está todo por ganar.

P. Lo contrario de lo que ocu-
rre en la mayoría de empresas…

R. Muchos trabajadores, por
no decir la mayoría, no creen ni
en sus empresas ni en lo que ha-
cen, con lo que poco valor añadi-
do van a poder y querer aportar.
De ahí que no se motiven a dar lo
mejor de sí mismos, y que no pon-
gan su energía, creatividad y entu-
siasmo al servicio de su profe-
sión. Por eso las cosas están como
están. La falta de sentido es la cau-
sa de que el trabajo se viva como
una forma de esclavitud. Y cuan-
do desaparece la ilusión de las
personas muere la empresa. Es
una simple cuestión de tiempo.

P. ¿Qué tiene en común Sonri-
sas de Bombay con una empresa?

R. Que somos y funcionamos
como tal, pero siendo muy cons-
cientes de que tenemos alma y de
que nuestra finalidad es servir a
la humanidad. Nuestro objetivo
es crear riqueza que cree riqueza.
Para no perder de vista lo esen-
cial, aplicamos la gestión del senti-
do común. Tenemos muy clara
nuestra misión, nuestra visión y
nuestros valores. Desde el primer
día nos auditamos. Todas las deci-
siones que tomamos están enca-
minadas a mejorar las condicio-
nes de vida de las familias de nues-
tros beneficiarios, intentando ex-
pandir nuestros recursos y nues-
tra ayuda año tras año.

P. ¿Qué les dice en sus charlas
a los jóvenes emprendedores?

R. Sólo les recuerdo lo que to-
dos sabemos, aunque tendemos a
olvidar: que la única organización
sostenible es la que beneficia a la
humanidad. Que la verdadera fi-
nalidad de cada ser humano es
entregarse a los demás. Que no
hay mayor felicidad que hacer fe-
liz al prójimo. Y es nuestra propia

felicidad la que multiplica nues-
tro sentido común, amor y voca-
ción de servicio.

P. ¿Cómo reciben su mensaje?
R. Muy bien. La gente está

hambrienta de cambios. Se trata
de hacernos las preguntas adecua-
das y tener el coraje de ser cohe-
rentes con las respuestas que en-
contramos. ¿Eres feliz? ¿Vibras
con tu trabajo? ¿Te levantas con
ilusión? ¿Tu empresa beneficia
de alguna manera a la humani-
dad? ¿Tu vida beneficia a otro ser
humano? Nos han vendido la idea
de que la felicidad consiste en sa-
ciar nuestros deseos, pero es men-
tira. Cada uno de nosotros es un
medio, no un fin. La felicidad
inunda nuestro corazón cuando
nos dedicamos a ayudar a los de-
más. Y esto es algo que no está
reñido con nuestra actividad pro-
fesional. Todo lo contrario: la cri-
sis actual ha surgido como res-
puesta a otra pregunta: ¿Qué es lo
que le falta al mundo hoy? J Jaume Sanllorente, fundador de Sonrisas de Bombay.

“La única compañía
sostenible es la que
beneficia a la
humanidad”

“La crisis actual
surge de la pregunta
¿qué le falta al
mundo hoy?”

BORJA VILASECA

JAUME SANLLORENTE
Fundador de la ONG Sonrisas de Bombay

“La empresa muere sin la
ilusión de las personas”
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Patricia Abril, presidenta en Es-
paña de la cadena de hambur-
gueserías McDonald’s, no pier-
de oportunidad de saber qué
piensa la gente sobre la empre-
sa que dirige. “Y como consumi-
dora, ¿qué le parece la nueva
campaña?”, pregunta después
de una hora de entrevista. No
teme las críticas. Pide sinceri-
dad, pero le indignan los este-
reotipos. Aún hoy tiene que re-
petir a muchos clientes que los
ingredientes de sus hamburgue-
sas se producen en España. “He
llegado a escuchar que traemos
la carne congelada desde
EE UU”, comenta entre risas.
Ahora, un estereotipo más se es-
cucha entre los habituales: a
peor situación económica, más
hamburguesas. “Me molesta
que digan que nos aprovecha-
mos de la crisis”, lamenta. Sea
consecuencia, casualidad o una
buena gestión, lo cierto es que
al imperio de las hamburguesas
no ha llegado la recesión.

Pregunta. ¿El consumidor es-
pañol ha cambiado con la cri-
sis?

Respuesta. Yo llevo toda la vi-
da trabajando en marketing y
nunca había visto un cambio
tan grande y tan rápido en el
consumo. El factor clave está
siendo el paro y la inseguridad,
porque, pese a que en 2008 ha-
bía un contexto inflacionista, es
en 2009 cuando se ha notado.

La gente piensa que puede que-
darse sin trabajo, que encontrar
otro es casi imposible, y la segu-
ridad de que si hay problemas
siempre se puede vender la casa
ha desaparecido.

P. ¿Cómo se traslada eso a
sus restaurantes?

R. El precio ha pasado a ser el
factor más importante. Así que
hemos decidido lanzar produc-

tos en esa línea. Nos hemos pues-
to del lado del consumidor ofre-
ciendo cosas que resten la sensa-
ción de agobio a la hora de dis-
frutar del ocio.

P. Es decir, que de los mensa-
jes de “la mejor relación calidad-
precio” se ha pasado sólo a ofre-
cer comida barata...

R. No. Siempre hemos ofreci-
do ofertas basadas en precio,
porque siempre hemos tenido
gente preocupada por el dinero.
Pero a la vez tenemos otras pla-
taformas: dirigida a calidad ase-
quible, otra a comida sana... Lo
que ha ocurrido ahora es que el
grupo de gente preocupada por
lo que gasta ha crecido, así que
hemos pasado a un primer pla-
no la cuestión de precio.

P. ¿Han tenido que sacrificar
planes por la crisis?

R. No. Teníamos pensado re-
novar 47 restaurantes, y lo hare-
mos. Ahora más que nunca tene-
mos que mejorar la experiencia
de venir a McDonald’s, porque
ahora es cuando más lo necesi-
tan. Para que cuando vengan,
aunque consuman productos de
un euro, se sientan a gusto.

P. ¿Están consiguiendo cap-
tar nuevos clientes?

R. Estamos recibiendo a gen-
te que en el pasado no había pen-
sado venir a un McDonald’s. Eso
es una oportunidad, porque les
podemos demostrar que mu-
chos tabúes que tienen en la ca-
beza son falsos. Necesitamos
que nos descubran.

P. Invitan a los clientes a visi-
tar las instalaciones de Toledo
para que vean donde se elabo-
ran las hamburguesas. ¿Logran
ustedes romper algún mito?

R. Yo no sé de dónde vienen
las leyendas falsas. He oído in-
cluso que traemos las hambur-
guesas en avión desde EE UU.
Vimos que para convencer a la
gente lo mejor era enseñárselo.
Que vean que trabajamos con
30.000 ganaderos españoles
que proporcionan carne normal
y corriente.

P. En la sede en Estados Uni-
dos de McDonald’s reconocie-
ron que para mantener los bene-
ficios habían recortado los már-
genes de los proveedores. ¿En
España también lo han hecho?

R. Nuestra política con los
proveedores, con y sin crisis, es
trabajar con ellos a largo plazo,
como socios. Eso les permite ha-
cer planes y mejorar su tecnolo-
gía, y así darnos mejor servicio.
Nosotros, los franquiciados y los

proveedores estamos juntos en
esto, y en cada momento nos pre-
guntamos qué hay que hacer pa-
ra fortalecer más el negocio.

P. ¿Eso significa que han acep-
tado recortes o que no?

R. Ellos necesitan mover volu-
men y hemos buscado la mejor
fórmula para que todos ganen a
medio plazo. Buscamos fórmu-
las de mejor productividad con-
junta. Les ayudamos a ver dónde
pueden estar perdiendo produc-
tividad. Si lo conseguimos, baja-
mos el coste y ellos mantienen el
margen.

P. ¿Es cierto que cuanta más
crisis hay, mejor les va a uste-
des?

R. Hemos obtenido buenos re-
sultados. El año pasado creci-
mos el 7%, a pesar de que la situa-
ción económica empeoraba. Pe-
ro me enfado cuando escucho
que decodifican nuestros bue-
nos resultados diciendo que nos
estamos aprovechando de la cri-
sis. No. Sin crisis también nos
iba bien. Lo que pasa es que se-
guimos avanzando. Ofrecemos
cada vez más cosas: cobro con
tarjeta de crédito en los restau-
rantes, Internet gratis, servicio
para el automóvil... Somos resis-
tentes a la crisis porque nuestra
estrategia es más sólida.

P. Un análisis del diario Wall
Street Journal aseguraba hace po-
co que sabremos que la crisis ha
terminado cuando las acciones

de McDonald’s dejen de subir...
R. Nada de eso. Estamos apos-

tando por que todas las personas
que nos han descubierto ahora
no se vayan. Seguirán viniendo
cuando la crisis termine, porque
trabajamos para que se convier-
tan en clientes fieles.

P. ¿No tienen miedo al efecto
rebote? ¿Y si cuando la gente se
pueda permitir un chuletón se
olvida de ir a McDonald’s?

R. Ése es el reto. Por eso apos-
tamos para que la experiencia
en los restaurantes sea positiva.
Por los productos nuevos como
el café. Muchos nos conocen por
la crisis. Depende de nosotros
que realmente vuelvan porque
les gusta. No me preocupa. Estoy
convencida de que si nos cono-
cen, se quedarán con nosotros.

P. Insisten en ofrecer otros

productos que no sean hambur-
guesas, como las ensaladas. ¿De
verdad dan dinero o es sólo una
cuestión de imagen?

R. Todo tiene su público.
Hay productos más rentables
que otros, pero todo tiene su
rol. Es cierto que las hambur-
guesas tienen mucho tirón, por-
que la estadística de visitas es
de dos veces al mes, y muchos
piensan: ‘Para una vez que ven-
go, me como un Big Mac’. Pero
también es verdad que en las
familias había uno que no en-
contraba lo que quería. Casi
siempre las madres. Las ensala-
das hacen que ellas también es-
tén a gusto si vienen.

P. ¿Han aumentado las peti-
ciones para trabajar?

R. Sí, y vemos también nue-
vos perfiles que nos solicitan
empleo. Gente que además bus-
ca incluso hacer carrera den-
tro.

R. ¿Con la crisis ya no parece
tan mal eso de tener un McJob?

P. Odio ese término. Llevar
un McDonald’s supone facturar
cerca de dos millones al mes. Es
como gestionar una pyme. Hay
que saber de recursos humanos,
de gestión, de compras... Es un
trabajo digno, y en países como
Reino Unido se puede convali-
dar por un diploma de forma-
ción profesional en restaura-
ción. Queremos conseguir lo
mismo en España. J

CRISTINA DELGADO

“En 2008 crecimos
el 7%, pese a que la
economía empeoró
en España”

“Me enfado cuando
dicen que nos
aprovechamos
de la crisis”

“Nunca he visto un
cambio tan grande
en el consumo
como en esta crisis”

“Damos cosas al
cliente para que
disfrute del ocio
sin agobiarse”
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Patricia Abril, presidenta en España de la cadena de hamburgueserías McDonald’s. / Uly Martín

PATRICIA ABRIL
Presidenta de McDonald’s España

“Ahora tenemos
clientes que
nunca pensaron
que lo serían”
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