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“Un buen lider tiene que
optimizar para el futuro
y no para el presente”

No podia faltar en la seccién de Leading Digital un perfil como el
de Irene Cano. Ligada al sector de la tecnologia desde hace afios,

ha desarrollado su carrera profesional principalmente en empresas
relacionadas con internet y conoce a la perfeccién todo lo que gira
en torno al mundo digital. Junto con Paulo Morgado, conversaron

acerca de la importancia que ha ido adquiriendo la tecnologia

movil en nuestras vidas, de la necesidad de adaptarse al cambio y
entenderlo como parte de la cultura de la empresa y, sobre todo, de

contar con buenos lideres que lo acompaiien.

;Cuadl es la funcionalidad digital que
aporta Facebook?

Un hecho claro es que ha supuesto un
cambio sin precedentes en la manera
de comunicarse. Ha democratizado
el acceso a unas herramientas de co-
municacién y las ha puesto a disposi-
cién de los usuarios, y estd haciendo
del mundo un lugar mds abierto y
conectado, que ademds es su mision.
Facebook va mucho més alld del con-
cepto de red social, es una plataforma
de comunicacién. Los usuarios no lo
utilizan solo para comunicarse con
otras personas, sino para comunicarse
con empresas, con instituciones, con
todo aquel perfil que estd dentro de
la plataforma. Las posibilidades son
innumerables tanto desde el punto de
vista del usuario como de la empresa.

De hecho, la informacién que maneja
Facebook, que nosotros mismos faci-
litamos, en ocasiones puede llegar a
ser muy valiosa para las empresas.
;Seria posible en alglin momento po-
der comercializarla? ;Tenéis restric-
ciones en este sentido?

Nosotros no comercializamos los da-
tos de los usuarios, lo que hacemos
es utilizar la informacién que nos
facilitan para segmentar la comuni-
cacién de las empresas que quieren
llegar a un determinado perfil. Son
datos declarativos porque los propios
usuarios, cuando completan y relle-
nan su “biografia”, generan un perfil
real al que quiere llegar la empresa.
Entonces, para cualquier compaiiia,
independientemente de su tamaifio,
de su ubicacién geogréfica, y sobre
todo, de su conocimiento de mar-
keting y su capacidad econdmica,
Facebook ha supuesto una revolucién
porque les permite hacer campaiias
totalmente personalizadas y segmen-
tadas con un alcance que tampoco te-
nia precedentes hasta ahora.

Tenéis presencia en miiltiples paises,
sexisten diferencias en el uso de la
plataforma o hay un patrén general
de usuario de Facebook?

Hay un patrén muy similar de con-
ducta. Cuando operas en tantos
paises y tienes practicamente 2.000
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millones de usuarios, los patrones se
repiten. Y ademds, van replicdndose
a medida que los usuarios van ma-
durando en cada uno de los paises
en los que entramos. Obviamente
que tienen sus particularidades,
pero el tipo de uso que se hace de la
plataforma en Espaila, no difiere del
que se hace en el resto de paises de
nuestro entorno. De hecho, cuando
Facebook se tradujo al espafiol en
2008, habia 1 millén de usuarios.
En los tltimos 9 afios hemos llegado
hasta los 23 millones. Lo mismo ha
ocurrido con Instagram, que de he-
cho ha crecido todavia mads rapido.
Tenemos ahora mismo 12 millones
de usuarios en Espaiia. Con lo cual,
al final tienes un ntcleo poblacional
tan grande, que inevitablemente los
patrones se van replicando.

;Como gestiondis un tema tan delica-
do como el de la privacidad?

Realmente no todo lo que td pones
en Facebook lo ve todo el mundo.
Es mads, lo que td pones en Facebook
no deberia verlo todo el mundo. Es
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necesario filtrar, gracias a las herra-
mientas de privacidad que te brinda
la plataforma, qué ve cada una de las
personas. Tu puedes decidir que el
contenido de tus vacaciones lo vea
solamente tu familia, o las fotos de tu
nifio solo tus amigos, que es algo muy
habitual. Cada persona tiene, légica-
mente, el derecho a publicar lo que le
parece, pero también la obligacién de
restringir esos contenidos al entorno
que él crea que es el mds seguro. Las
herramientas para garantizar esa pri-
vacidad y esa seguridad estdn a dis-
posicién de todos los usuarios.

Por otro lado, el conocimiento va evo-
lucionando y también las facilidades
que les vamos brindando. Subestima-
mos muchas veces la capacidad de la
gente de entender cémo funcionan
este tipo de plataformas, pero lo en-
tienden perfectamente. T no puedes
ver el perfil de cualquiera, la gente
tiene blindada su privacidad, y pre-
cisamente el hecho de que alguien
te tenga que aceptar como “amigo”
dentro de su ntcleo y de su entorno
social, garantiza esa seguridad.

;Qué incentivo ha de tener una
compaiiia para abrirse un perfil en
Facebook?

Todas las empresas deberian tener
un perfil alld donde estdn sus poten-
ciales usuarios y consumidores. En
base a esto, ser visible en una pla-
taforma que tiene 2.000 millones de
usuarios es una ayuda para cualquier
organizacién que ademds, como
Capgemini, sea global, porque te per-
mite particularizar el mensaje dentro
de los territorios en los que operas,
y despusés, globalizarlo a nivel mar-
ca. Por eso, toda empresa que quiera
comunicarse con su puiblico objetivo
deberfa estar en Facebook. Tenemos
5 millones de anunciantes dentro de
Facebook y 1 millén dentro de Ins-
tagram, pero hay mds de 100 millo-
nes de empresas conectadas entre las
dos plataformas.

Y a una empresa que quiera sacar
mas partido de su presencia en la
plataforma, ;qué le recomendarias?
Que utilice las herramientas publi-
citarias para optimizar ese alcance.

Cada compaiifa tiene un alcance
orgdnico, que al final es el alcance
que tiene como marca. Pero para
llegar mds alld, a perfiles semejan-
tes, a aquellos con los que ya estds
conectado, lo que tienes que hacer
es utilizar el Paid Media. El éxito de
cualquier campaiia publicitaria o de
comunicacién estd en seleccionar
bien los perfiles a los que se quiere
llegar y crear un cluster con ese gru-
po de usuarios, incluso hacer espe-
jos de esos clusters. Es decir, buscar
perfiles similares, aquellos que ya es-
tdn conectados.

;Como crees que va a cambiar el li-
derazgo en estos tiempos mas digita-
les en Espaiia?

Yocreoqueun lidertiene que optimi-
zar para el futuro y no para el presen-
te, que esademads una de las maximas
dentro de esta compaiifa, posible-
mente porque estd dirigida por un
millennial que tiene esta forma de
pensar. Yo coincido completamente
con Mark Zuckerberg en este sen-
tido y, para lograrlo, hay que tener
visién. Si el lider tiene visién, op-
timiza para el futuro, es flexible, es
dindmico, estd abierto a cambios,
es muchas veces hasta irreverente,

para las empresas ’ ,

que es algo que también comenta-
mos mucho internamente. Nuestra
cultura premia la creatividad, pero
a veces también la osadia porque al
final, de esa propia osadia y de esa
falta de aversién al riesgo, surgen
las ideas mds brillantes.

:Y como ves ese perfil de liderazgo
que describes con el que prima atn
en muchas de las empresas en Espa-
fia, incluyendo a las del Ibex?
Seguro que irdn evolucionando. Hay
algunas que estdn mucho mads avan-
zadas que otras y creo que todas
tendrdn que avanzar hacia un perfil
de liderazgo como el que acabo de
comentar. Las empresas se tienen
que adaptar a los tiempos, se trata
de renovarse o morir, con lo cual,
el lider inteligente se renueva, y si
no, tendrd un Consejo que se ocupe
de hacerlo.

De todas formas es complicado. En
las empresas mds jovenes puedes
tomar decisiones mds libres de con-
secuencias, es mds fdcil que tu aver-
sién al riesgo sea minima. Cuando
tienes una tradicién a la espalda de
100 o 150 afios, es mds dificil tomar
decisiones que tienen un impacto en
el personal, en las estructuras, en las

‘ ‘ La mision de la empresa
es hacer del mundo un lugar mds
abierto y conectado, tanto para
las personas y usuarios que estdn
utilizando la plataforma como
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organizaciones o en el negocio. Por
eso hay que optimizar para el futu-
ro e intentar que todos esos cambios
que el negocio requiere para adap-
tarse a los tiempos sean paulatinos,
pero que se lleven a cabo.

El cambio generacional que ha traido
este milenio no tiene nada que ver
con lo ocurrido hasta ahora. Los mi-
llennials son la primera generacién
que no conoce el mundo sin internet,
no conocen el mundo desconectado.
Pero es que las siguientes generacio-
nes no conocen el mundo sin el mé-
vil. Y lo mds bonito y sorprendente,
son gente 100% digital.

T ya venias de empresas nativas
digitales, pero, ;cudl fue el cambio
cultural mas grande que notaste al
llegar a Facebook?

Los valores de la empresa. Porque
es una cultura en la que son los pro-

pios empleados los que cuelgan los
valores de las paredes, y son valores
reales, no son promesas vacias. Lo
que hacen es comprometer a los pro-
pios empleados, es propaganda col-
gada de las paredes por los propios
trabajadores. Se trata de una cultura
dindmica, flexible, muy adaptada
al cambio, en continua evolucién,
aunque lo cierto es que muchas de
las empresas de esta industria tie-
nen ese tipo de cultura.

Capgemini ha realizado un estudio
recientemente que concluye que
“la mayor barrera al cambio digi-
tal es cultural”. Yo no veo que las
empresas estén llevando a cabo ese
cambio cultural. Hablan de ello,
pero muchas siguen estando jerar-
quizadas, las personas mas jéve-
nes no tienen acceso a la toma de
decisiéon en la organizacién, etc.

G E La digitalizacion no es un
proceso finito. Ser digital va en el
ADN, es estar en continuo cambio, en
continua evolucion. Y para estar en
continua evolucion tienes que estar
permanentemente ejecutando. ’ ,

;Cudles crees que son los trazos
culturales que el CEO tiene que
cambiar en mayor medida para
adaptarse a este mundo digital?

La digitalizacion es una de las areas
o de los proyectos donde mds impor-
tante es hacer el walk the talk. Es de-
cir, no es una cuestiéon de contarlo,
sino de hacerlo. Y por otro lado, la
digitalizacién no es un proceso fini-
to. Ser digital va en el ADN, es es-
tar en continuo cambio, en continua
evolucién. Y para estar en continua
evolucién tienes que estar perma-
nentemente ejecutando. Estd muy
bien contarlo, pero hay que hacerlo.

;Abogas por una toma de decisiéon
mas analitica o mds intuitiva?

Para que la toma de decisiones sea
analitica hay que tener datos que po-
der analizar. Si td creas productos o
servicios nuevos, puedes hacer son-
deos de mercado e intentar ver si en
realidad lo que vas a hacer es viable
o no, pero muchas veces no es solo
una cuestion de analitica, el compo-
nente intuitivo es también muy im-
portante. Creo que tiene que haber
una combinacién de ambas, y creo
también que hay que tener la rapidez

suficiente para que si tu intuicién
ha fallado, no te falle la analitica.
Nosotros somos el mejor ejemplo de
esto. Nuestro giro al mévil en 2012
fue obligado porque en ese momento
era imprescindible hacerlo. La gente
estaba migrando del PC al mévil y
vimos que no lo habfamos hecho del
todo bien durante los tltimos meses.
Reconocerlo y reconducir la estrate-
gia fue la clave del éxito actual.

;Como va a evolucionar el mundo
desde un punto de vista digital?

Yo creo en un mundo global y en un
mundo conectado. Creo que el poder
que nos ha ofrecido el mévil, inde-
pendientemente del formato que ten-
ga en un futuro, no tiene preceden-
tes en la historia. El que td puedas
acortar los tiempos que se ahorran
operando cualquier actividad diaria
a través de un dispositivo que estd
en la palma de tu mano, ha supuesto
un avance para la humanidad que no
pensdbamos hace 10 afos.

Y creo también que el hecho de que
un movil conecte a las personas in-
dependientemente de su ubicacién
geogréfica, ha permitido a la huma-
nidad avanzar a pasos agigantados
porque fomenta la economia del
conocimiento, permite a los paises
menos desarrollados beneficiarse
del conocimiento de los més desa-
rrollados, y a los mds desarrollados
beneficiarse de un talento que puede
venir de estos paises con el que no
contaban. Todo esto no ocurriria si el
mundo no estuviese conectado.

Por Laura Horcajada, Redaccion APD
Fotografo: Juan Aroca, estudio 2.0
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