
Un manual de gestión en nueve líneas
El proceso de autoconocimiento entra en la empresa a través del ‘Eneagrama’ de la personalidad

“Sabemos lo que somos, pero no
lo que podemos llegar a ser”. Son
palabras del dramaturgo inglés
William Shakespeare. Cuatro si-
glos más tarde, esta máxima em-
pieza a encontrar respuestas. Y
éstas están entrando en el ámbi-
to de las empresas. Aunque muy
lentamente, los cursos de autoco-
nocimiento para profesionales ca-
da vez tienen más aceptación en-
tre las organizaciones españolas,
que buscan disminuir los rifirra-
fes individuales para crear equi-
pos de trabajo más sanos y com-
petitivos.

Tras varias décadas en las que
las compañías han promovido la
innovación de sus productos y
servicios, ahora están tomando
conciencia de que el verdadero
valor añadido lo aporta el desa-
rrollo del potencial de los trabaja-
dores, afirman los expertos. “Es
lo único que la competencia nun-
ca podrá copiar”, sostiene la ge-
rente de la consultora Eurota-
lent, Marta Romo, especializada
en desarrollo directivo.

Lo curioso es que “cuanto
más se señala al ser humano co-
mo objetivo principal de la forma-
ción, mayor rechazo genera”,
añade Romo. “Si bien hace unos
años la empresa miraba con es-
cepticismo la gestión por compe-
tencias, el coaching ejecutivo o el
cuadro de mando integrado (ba-
lanced scorecard), hoy en día se
han convertido en pilares de la
estrategia de las organizaciones

más avanzadas”, señala. Ahora
“está sucediendo lo mismo con
las herramientas de autoconoci-
miento y desarrollo personal,
que suelen demonizarse por des-
conocimiento y, sobre todo, por
el miedo que genera en la mayo-
ría de personas conocerse a sí
mismas”.

Así, en vez de basar el desarro-
llo de los profesionales en aspec-

tos externos, demasiado teóricos,
estos nuevos cursos se centran
en “dotar a las personas del cono-
cimiento necesario para que pue-
dan ser competentes en la ges-
tión emocional de sí mismas”. Y,
entre otras iniciativas, destaca la
entrada en España del Eneagra-
ma de la personalidad, que desde
hace años se utiliza en la Har-
vard Business School, la Loyola
University, la Standford Business
School y, más recientemente, en
la Universidad Autónoma de Ma-
drid.

Pero, ¿en qué consiste exacta-
mente el Eneagrama? “Se trata
de una herramienta psicológica
muy práctica para entender de
qué manera funcionamos los se-
res humanos”, expone la psicólo-
ga Isabel Salama, presidenta de
la asociación AEneagrama, fun-
dada a finales de 2007 con la fina-
lidad de expandir su uso a dife-
rentes ámbitos relacionados con
la formación y el conocimiento.

“Si bien no nos dice nada de
nuestra genética o condiciona-
miento sociocultural, sí puede re-

flejar los patrones de conducta
más profundos de nuestra forma
de ser”, asegura. En líneas gene-
rales, “describe nueve tipos de
personalidad, es decir, nueve ten-
dencias o formas de pensar, sen-
tir y actuar, conectadas a su vez
con nueve métodos de desarrollo
personal y profesional”. Es como
un “manual de instrucciones”,

que detalla “las trampas que ca-
da uno de nosotros hemos de ha-
cer frente para poder relacionar-
nos armónicamente con noso-
tros mismos y con los demás, así
como el potencial que podemos
desarrollar trabajando conscien-
temente con nuestra mente y
nuestros pensamientos”, añade
Salama.

Mediante el uso de es-
ta herramienta, “que im-
plica asumir un compro-
miso a largo plazo con
nuestro propio desarrollo
personal, podemos llegar
a comprender por qué
siempre reaccionamos de
la misma manera frente a
determinados estímulos
externos, como pueden
ser una bronca del jefe,
un error de un compañe-
ro o un cambio imprevis-
to de la organización”, ex-
plica.

De lo que se trata es de
“dejar de vivir identifica-
dos con nuestro mecanis-
mo de supervivencia, tam-
bién llamado personali-
dad o ego, que nos hace
interpretar lo que nos su-
cede bajo un prisma con-
dicionado y subjetivo”, lo
que coloquialmente se de-
nomina “egocentrismo”.

De hecho, “cuanto ma-
yor es nuestro ego, menor
es nuestra capacidad de
aceptar lo que no depen-
de de nosotros y mayor es
nuestro malestar”. De ahí
la importancia de “traba-
jar sobre nosotros mis-
mos para observarnos y
poco a poco liberarnos de
nuestras reacciones auto-

máticas e inconscientes, que sue-
len generar conflictos, creando
un ambiente laboral tóxico e im-
productivo”.

Por medio de “la comprensión
de nuestra condición humana,
empezamos a vivir más conscien-
te y equilibradamente, lo que nos
permite domar nuestro ego y re-
cuperar el contacto con nuestra
esencia, es decir, con los rasgos
más valiosos de nosotros mis-
mos, como el altruismo, la sereni-
dad, la tolerancia, la humildad, la
autenticidad, la paciencia, la em-
patía, la asertividad o la creativi-
dad”.

Microsoft, Sony, Deutsche
Bank, Pfizer, L'Oreal, Disney, Ge-
neral Electric, Procter & Gamble
y Time Warner han sido pione-
ras en la contratación de forma-
dores especializados en esta he-
rramienta. A juicio de Salama, “el
Eneagrama está contribuyendo a
que los profesionales sepan cómo
responsabilizarse de sí mismos,
aprendiendo a aceptar lo que no
depende de ellos y a cambiar lo
que sí está a su alcance”. J

E ¿Qué es? Una herramienta
de autoconocimiento y
desarrollo personal, cada vez
más presente en los planes de
formación de los
departamentos de RR HH.

E ¿Quién la crea? El
psicólogo Óscar Ichazo a
mediados del siglo XX en
Estados Unidos; más tarde la
popularizó el psiquiatra
Claudio Naranjo.

E ¿Para qué sirve? Para
descubrir quiénes somos y

quiénes podemos llegar a ser,
yendo más allá del egoísmo y
del egocentrismo para poder
interactuar con los demás de
forma más consciente, objetiva
y proactiva.

E ¿Cómo funciona? Se trata
de averiguar cuál es el modelo
mental que hemos
desarrollado desde la infancia,
también llamado personalidad
o ego, para aprender a
superar nuestras limitaciones
mentales y conseguir ser la
mejor versión de nosotros
mismos.

Eneagrama

“Antes solía ser un profesional
demasiado rígido y exigente conmigo
mismo y con los demás, lo que me
impedía estar satisfecho con los
resultados obtenidos y me llevaba a
vivir en un estado de permanente
enfado y frustración”, reconoce Carlos
Ruiz, director general de Alianet,

especializada en proyectos
relacionados con la tecnología de la
información y gestión del
conocimiento, con 30 empleados y una
facturación de 2,5 millones de euros.

Pero su forma de ser empezó a
cambiar después de hacer un curso de
Eneagrama, en el que descubrió cómo
su tipo de personalidad o modelo
mental le hacía vivir de forma
automática e inconsciente. “Me di
cuenta de que mi insatisfacción se
debía a mis elevadas expectativas y a
mi escasa tolerancia y aceptación
frente a otras maneras de hacer las
cosas que no fueran las mías”, explica.

“Al conocer y comprender qué me
movía a ser y actuar de esta manera,
empecé a observarme con más
atención mientras trabajaba, con lo
que pude dejar de reaccionar
egocéntricamente cada vez que las
cosas no salían como yo quería”,
apunta este directivo. “También tomé
consciencia de la necesidad de buscar
más tiempo para descansar, relajarme
y recargar las pilas”, añade. Así, “poco
a poco pude comenzar a gestionar mi
empresa con más flexibilidad, lo que
enseguida tuvo consecuencias muy
positivas tanto para mi salud personal
como para mi relación con los demás”.

Ya han pasado unos años desde que
Ruiz hizo el curso, y aunque se trata de
“un camino de aprendizaje” en el que
todavía se encuentra, lo cierto es que
ahora trabaja “con más calma y
serenidad”. Al ver el impacto “tan
positivo” que ha tenido en su vida, Ruiz
ha impulsado unos cursos de formación
basados en la herramienta del
Eneagrama para sus 30 empleados.
“Nos está ayudando a potenciar nuestra
inteligencia emocional, generado una
mayor fluidez en nuestras relaciones
personales”. Como consecuencia,
Alianet se ha convertido en “un entorno
de trabajo pacífico y muy productivo”. J

“Ahora trabajo
con más calma
y serenidad”

Conocerse a uno mismo es necesario para liberarse del egoísmo y el egocentrismo que tanto conflicto generan. / getty

BORJA VILASECA

formación

Esta herramienta
describe nueve
formas de pensar,
sentir y actuar,
conectadas con
nueve métodos de
desarrollo personal
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Desde la aspirina, la casera o el
kleenex, no se había registrado
un fenómeno como el de Tom
Tom por el que una marca termi-
na convirtiéndose en la denomi-
nación de un producto. En este
caso, ser uno de los primeros fa-
bricantes, un nombre sencillo fá-
cilmente asociable al necesitado
de orientación y una apuesta cla-
ra de la empresa han conseguido
uno de los sueños de cualquier
departamento de marketing de
una multinacional.

Para Nuno Gomes de Aceve-
do, director general de Tom Tom
en España, las claves están en
que se trata de un producto muy
sencillo y con un manejo muy
intuitivo, sin olvidar tampoco las
importantes inversiones realiza-
das por la empresa durante los
últimos años.

Una empresa cuya factura-
ción ha pasado de ocho a 1.737
millones de euros durante el últi-
mo lustro y para este año espera
superar los 2.000 millones. “So-
mos una compañía muy comer-
cial y muy flexible. Donde vemos

una oportunidad, vamos a por
ella”, señala Gomes de Acevedo.
Han vendido más de 15 millones
de dispositivos en todo el mundo
y acaparan el 50% del mercado
europeo de navegación portátil y
el 25% en EE UU.

En España han alcanzado una
penetración del 8%, inferior al

13% de media europea, lo que su-
pone una importante capacidad
de crecimiento. A finales del año
pasado se habían vendido 1,2 mi-
llones de navegadores portátiles
y este año esperan alcanzar el
millón y medio a pesar de que los
precios “no pueden bajar mucho
más por el elevado precio de los

materiales y el coste de los servi-
cios de valor añadido que se ofre-
ce”, señala Gomes de Acevedo.

El responsable de Tom Tom
en España destaca también la ca-
lidad de la demanda, que se incli-
na por productos de la gama alta
o intermedia: el 45% de las ven-
tas son productos que superan
los 200 euros.

De momento no tienen miedo
a la incorporación de estas tecno-
logías en los móviles, y por el con-
trario se muestran muy optimis-
tas con su oferta de recorridos
en tiempo real gracias a un
acuerdo con Vodafone que les
permite incorporar información
sobre el tráfico.

Además, están pendientes del
permiso comunitario a la OPA
lanzada el pasado verano sobre
la empresa de cartografía digital,
Tele Atlas, por 1.800 millones de
euros. J

La crisis está gripando en España
el motor de la industria del auto-
móvil. Lo acaecido en abril es una
buena muestra. En las dos últi-
mas jornadas del pasado mes se
matricularon en total 10.000 auto-
móviles y más de la mitad de ellos
no contaban con un cliente final.
En los otros 28 días de abril las
matriculaciones no superaron las
5.000 unidades de media por jor-
nada, según señala Germán Ló-
pez, presidente de la patronal de
las compañías importadoras de
automóviles, Aniacam. Si a eso se
añade el efecto de la Semana San-
ta, que cayó este año en marzo, y
no afectó por tanto a las ventas,
no extraña su afirmación de que
en realidad no se ha producido

un cambio de tendencia en las
ventas de coches como parece in-
dicar el 1,5% de aumento registra-
do en abril.

En el primer cuatrimestre las
ventas a particulares, el segmen-
to en el que mayor rentabilidad
obtienen los concesionarios, han
caído entre un 15% y un 20%, se-
gún la fuente. Sin embargo, a fi-
nal de año la caída total del merca-
do se situará entre el 8% y el 10%,
según Aniacam, y entre el 7% y el
9%, según Anfac, la asociación de
fabricantes. Unas cifras que les
permitirán mantener unos nive-
les de matriculación en torno al
millón y medio de unidades, en el
que se encuentran muy a gusto.

Si a esto añadimos que las pre-
visiones de producción de coches
en España para 2008 suponen un
aumento del 2% respecto a 2007 y
que será el cuarto año en que se
superen los tres millones de auto-
móviles, el panorama no resulta
tan desolador como está trascen-
diendo a la opinión pública.

De cualquier manera, el sector
tiene por delante algunos frentes
de batalla que deberá abordar a
corto plazo. La vertebración del
mismo es uno de los más anti-
guos y de solución más complica-
da. Son pocas las ocasiones, como
ésta, en la que se va a presentar
de manera conjunta por parte de
las cuatro patronales más impor-
tantes (Anfac, Aniacam, Faconau-
to y Ganvam) un plan para la ins-
tauración de un nuevo Prever
que incentive la renovación del
parque. Eso sí, al margen de esta
acción, cada una de ellas ya ha
solicitado por separado un en-
cuentro con el nuevo ministro de
Industria. De momento siguen pe-
sando más los factores que les di-
ferencian que los que les unen.

La aparición de Miguel Sebas-
tián como nuevo titular de Indus-
tria es otra de las claves a resol-
ver. A pesar de la importancia del
sector para la economía nacional,
no puede decirse que haya sido
especialmente mimado por parte
de la Administración, aunque sí
se ha mostrado generosa, sobre
todo la autonómica, en materia
de subvenciones a las instalacio-
nes industriales. En algunos mo-
mentos incluso, como ocurrió en
la última legislatura del Partido
Popular, no existía ministerio del
ramo. Tras la recuperación del
mismo, la sensación en el sector
es que no se ha pasado más allá
de las buenas palabras.

Sebastián aparece por tanto co-
mo una nueva esperanza blanca

en un momento, además, en que
hay que definir de forma amplia
el papel de la industria ante la
complicada coyuntura económi-
cal y el peso que se quiere dar al
sector secundario en su solución
y en la composición del futuro teji-
do productivo nacional.

La tramitación de la solicitud
del nuevo Prever, cuya trascen-
dencia económica es menor de lo
que parece, y la reacción de Sebas-
tián tras sus encuentros con los

responsables de las asociaciones
pueden ser un buen catalizador.

Juan Antonio Fernández de Se-
villa, presidente de Aniacam, vol-
vía a lamentarse esta semana de
la ausencia de un “interlocutor
preferente” para tratar los temas
que afectan al sector, muchos de
ellos con repercusiones a medio y
largo plazo. “Esperamos que el
nuevo responsable de Industria
juegue el papel relevante que le
corresponde”.

El nuevo plan presentado (Eco-
seg), que no es más que una “pe-
queña herida comparado con la
cirugía que requiere el sector y la
economía”, según señala el nuevo
responsable de Chevrolet en Espa-
ña, Juan Manuel Lumbreras, soli-
cita ayudas entre 1.000 y 1.500 eu-
ros por el achatarramiento de ve-
hículos con más de 10 o 15 años,
respectivamente, y hace especial
hincapié en que pueda aplicarse
también en la compra de vehícu-
los usados. Concretamente, según
Blas Vives, secretario general de
Faconauto, en los matriculados
en los últimos cinco años y que
por tanto superan las exigencias
de la normativa Euro 3 respecto a
efectos medioambientales.

Durante el primer trimestre se
han disparado las compras de co-
ches con más de 10 años por par-
te de familias que se verían benefi-
ciadas en caso de aprobarse esta
medida.

El nuevo plan debería ser tam-
bién, según Vives, de duración li-
mitada y con partida presupuesta-
ria específica y no a cargo de las
comunidades autónomas. Su en-
trada en vigor en el segundo se-
mestre supondría limitar la caída
de las ventas a final de año a un
2% o 3%, según Vives. J

El último genérico
La denominación Tom Tom se extiende
como instrumento de navegación

La crisis gripa
la venta de autos
El sector confía en recuperar
parte de la demanda perdida

RAMÓN CASAMAYOR

Los fabricantes españoles de automóviles rebajan sus previsiones de ventas para este año.

Las previsiones
para final de año
cifran en el 10% el
descenso de ventas

R. C.
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