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B Empleo y Formacion

PERSONAS & EMPRESAS & OFICINAS

Un hacker en
Telefdnica

La noticia del ascenso de Chema Alonso a «chief
Data Officer» de Telefdnica, o lo que vienea
significar, méximo responsable de «Big Data» e
Innovacidn de la multinacional de telefonia lider en
el mundo, ha sido una de las que mas han dado que
hablar esta semana. El hecho es gque a Alonso se le
considera el hacker mas influyente de Espafia,
titulo ganado a pulso con el apoyo de su blog en el
lado del mal.

La realidad es que este hacker «bueno» es un
experto en ciberseguridad, Ingeniero Informatico
con postgrado en Sistemas de Informaciony una
sobrada experiencia a sus espaldas. Este fichaje en
su dia, y ascenso de ahora, es un aviso de gue algo
estd cambiando en las empresas y en la sociedad.
Chema Alonso, que ahora ocupa un puesto de
maxima responsabilidad, tiene un perfil claramente
disruptivo que no ha impedido a José Maria Alvarez-
Pallete, recientemente nombrado presidente de
Telefdnica en sustitucion de César Alierta, brindarle
su total confianza.

En unos afios, los «millennials» ocuparan puestos de
méximo nivel, como el de Alonso, y su perfil rompera
delleno con el gue estamos acostumbrados a ver en
las compafifas. Como ya describf hace unos meses,
nuestros trabajadores del futuro, o mejor dicho, del
presente son politicamente incorrectos pero
sobradamente resolutivos.

Ademas de muchas otras cosas, como:
inconfarmistas gue respetan las normas sélo cuando
estdn de acuerdo con ellas y sino, las cambiaran;
infieles porque trabajan por proyectos; expertos,
porgue la especializacidn diferencia a los mejores;
exigentes consigo mismoy con los demas; libres, se
marcaran sus propios limites de horario y lugar;
hipster o rapero porque el aspecto y personalidad
forman parte de su sefia de identidad, y para
muestra Chema Alonso y, por dltimo, también son
lideres pero no jefes, y sabran rodearse de los
mejores colaboradores.

FRANCISCO VAZQUEZ MEDEM
Presidente de Grupo 3g office

Chema Alonso
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Responda a todos los comentarios
porque usuarios enfadados pueden
convertirse en recomendadores

ROSA CARVAJAL

Minimizar las crisis de reputacion
on-line dependerd delarapidez con
la que se afronte el problema en
cuestion. Muchas empresas crean
gabinetes de crisis en los que se im-
plican diferentes directivos de la
compaififa para evitar que un co-
mentario negativo se convierta en
una bola cada vez mds grande. Si
sabemos reaccionar a tiempo y lo
hacermos bien podremos convertir
ausuarios descontentos en auténti-
cosfans delamarca. Silas criticas las
tomamos como un elemento de
mejora, las redes sociales como
Twitter, Facebook, Instragram o
Google+ se transforman en el mejor
estudio de mercado de las empresas
puesto que conocerdn por dénde
respiranlos consumidores, y pueden
emplearse como canal de comuni-
cacién bidireccional para fidelizar al
cliente. Pero para que todo esto fun-
cione es importante responder a
todos o casi todos los comentarios
ya sean positivos o negativos, sefia-
lan los expertos en esta materia. «De
esta manera la marca se muestra
mdshumana, cercanay transparen-
te a los usuarios. Estd demostrando
que sabe aceptarlas criticas o admi-
tir los errores y que la atencién al
cliente estd en el centro», explica
Carlos Crespo, consultor de People
Matters. «Desde que existen los foros
v las redes sociales, un comentario
de un internauta puede hacer saltar
la chispan. Esto le sucedi6 a la com-
pafifa Boeing cuando un nifio de
ocho afios envié a la empresa un
dibujo con su propuesta para mejo-
rarel disefio de los aviones. El «ccom-
munity manager» respondi6 al nifio
rechazando la propuesta bajo la

premisa de que los ingenieros de la
empresa son los que deben hacer
esas consideraciones. Poco tardaron
los canales social media en hacerse
eco de esta desafortunadarespuesta.
Boeing no tardé en actuar en sus
perfiles en las distintas redes socia-
les: «Somos expertos en hacer avio-
nes, pero novatos en medios socia-
les. Aprendemos sobre la marchan.
Ademds, le ofrecieron

Communication & Content Mana-
gerenInesdiDigital Business School,
explica que una vez puestos en con-
tacto con los usuarios criticos y
analizado el alcance de los comen-
tarios negativos, hay que tratar de
desviarlos a canales privados de
comunicacién, e-mails o teléfonos
particulares para ofrecer respuestas
individualizadas y centradas en el

problema concreto.

alnifio unavisita guia- Esimportante definir
da al Museo del Aire y " el mensaje que se va
organizaron un con- “I%S_'mportante_ apublicaryadaptarlo
cursoinfantiidedibu- definir el mensaje alos distintos cana-
jo de aviones. Este se- quesevaa les, apuntala Crespo.
rfa un buen ejemplo publicar y No es lo mismo res-

de como utilizar co-
rrectamente las plata-
formas.

Otro caso de éxito

adaptarlos a los
distintos canales

ponder en un blog
corporativo que ha-
cerlo en Twitter, por
ejemplo, Ademis es

sociales»
fue cuando un medio fundamental moni-
israeli se enfurecid torizar todo el proce-
porque la marca textil so y utilizarlo para
Zara disefio una cami- «Una vez elaborar un informe

seta de rayas galardo-
nada con una estrella
que podriaasemejarse
al uniforme que los
judios eran obligados a
Tlevarenloscamposde
concentracién nazis.
La firma espaiiola re-
acciond a tiempo reti-
rando la camiseta de
las tiendas y alegando que el disefio
estaba inspirado en las peliculas del
oeste. Y es que «una crisis de reputa-
cién puede aparecer en un momen-
to inesperado y por ello, es muy im-
portantequelas empresas dispongan
de un manual de crisis para estable-
cer los protocolos que han de seguir
lo antes posible», apunta Crespo.
;Cémo actuar anteun mal comen-
tario en las redes? Maite Acinas,

analizados el
alcance de los
comentarios
negativos hay que
tratar de desviarlos
a canales privados»

de crisis reputacio-
nal. Aunque no siem-
pre hay que darles
bola porque podria
tratarse de «trolls»
(personas que insul-
tan sin hacer una
critica constructiva y
que realmente no
estdn descontectos).
En ese caso es mejor no responder
porquenosedeben tolerar los insul-
tos, afirma Acinas.

Los malos comentarios no tienen
que eliminarse de la web si no hay
motivos, como por ejemplo cuando
se nos imputa un delito, sostiene
Jorge Segado, director de Enfemeni-
no, la revista femenina on-line, con
mads de seis millones de usuarios al
mes. «Si a alguien no le ha gustado
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nuestro servicio primalalibertad
de expresién y los medios no
tenemos que quitar los malos
comentarios que circulan por
internet. Hay que desmitificar el

DREAMSTIME

poder de las criticas», aconseja
este experto.

En su opinién, en estos casos
es importante ir de frente y pre-
guntar al consumidor por qué no

Una crisis de
reputacién se
debe afrontar
lo més
rapidamente
posible

le ha gustado nuestro servicio.
«Hay que mostrarse accesibles.
Se han dado casos en que usua-
rios criticos se han convertido en
recomendadores al ser respondi-

} Las redes saciales hacen gue
las marcas estén mds expuestas
que nunca, y cualquier detalle
(una mala atencidn al cliente)
puede provocar |z ira de los
internautas.

# Cuando aparece una crisis
reputacional, hay que actuar
con rapidez para evitar que
un comentario negativo

se convierta en una bola
cada vez mayor.

» Esimportante ir de frentey
preguntarle al consumidor por
qué no le ha gustado nuestro
servicio. Hay que mostrarse
accesibles y dar las
explicaciones lo mejor posible.

BLas redes sociales

son la mejor forma de conocer
por dénde respiran los
consumidores y

son un canal bidireccional
perfecto.

dos con educacién. Los profesio-
nales deben bajar al terreno de
juegoy dar sus explicaciones con
lamejor predisposicién posible»,
concluye Segado. De nuestra
pericia dependerd en buename-
didaque conquistemosal cliente
v lo que comenzé siendo una
experiencia negativa se convierta
en positiva, Si se utilizan las pla-
taformas correctamente, pueden
ser una gran ventaja.

LAS MARCAS ESCUCHAN
Carlos Pursals, especialista en
reputacién, destacalaimportan-
cia de que exista una comunica-
cién fluida entre el cliente y la
marca, algo en lo que las redes
sociales juegan un papel decisivo.
Asf, Pursals sostiene que cuando
uno estd en la arena publica es
paralo buenoy paralo malo, por
lo tanto, si una empresa quiere
quesehablebiendeella, suforma
de operar tiene que ser coheren-
te con su comunicacién. «La
gente quiere que las marcas les
escuchen, porlo que convertirlas
redes sociales en un canal unidi-
reccional es un planteamiento
erroneon, defiende el especialista
en reputacién on-line.

Formacién de
Alto Rendimiento

desde los 3 a los 18 afos

* Ranking diario El Mundo 2016



