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El informdtico
bilingiie

El mercado de trabajo re-
iacionado con las Tecnole-
gias de la Informacion y las
Comunicaciones (TIC) es
COINe Para ne vivir ranqui-
lo. Nes pasamos unos aiios
a la caza y captura del pro-
fesional con experiencia en
una serie de tecnologias
determinadas, Bamense és-
tas ERD, Internet o CRM,
Y, de repente, le damos
una patada al péndulo y
nos vamos al lado contra-
rio, a ese en el cual los su-
fridos candidatos deben
pricticamente eliminar
de su curriculo todo aque-
lio que recuerde a una serie
de temas “proscritos” so
pena de parecer trasnocha-
dos, disminuyende su em-
pleabilidad. ¢Se imaginan
una situacion semejante en
alguna otra drea de la eme
presa? éEs que los profesio-
nales de las TIC tienen gue
ser |os rares hasta para es0?

iQué se planiea una em-
presa cuando ficha a un di-
rector para un Area funcio-
nal? ¢éEn qué piensa cuando
busca a un director comer-
cial, de marketing, de finan-
zas o de operaciones? Segu-
ramente, tiene dos tipos de
cosas en su cabeza. Algu-
nas de estas suelen prove-
nir, de alguna manera, de la
formacion previa del candi-
dato, mientras que otras, en
cambio, proceden de sus
habilidades, experiencia y
factores relacionados. Para
director de marketing, por
ejemplo, buscamos a un
profesional con ia forma-
cién adecuada, seguramen-
te con una carrera superior,
con algin tipo de poslgra-
do, con experiencia en pro-
ductos o servicios similares
a log de nuestra compaiia.
También buscamos una
empatia determinada, dado
que el candidato, una vez
incorporade, tendra que in-
teractuar con el director
general v el comité de di-
reccion. No es ficil encon-
trar un buen director co-
mercial, ¥ es que esto del
marketing es una clencia
muy dificil. La empresa sz
juega mucho en ello, y no
nos le podemos tomar a la
ligera. Lo mismo ocurre,
por ejemplo, con un direc-
tar financiero.

De repente, salimos al
mercade buscando un pro-
fesional del mundo de la
tecnologia. Y, por supues-
10, llenos de razén, asumi-
mos que este principio,
que velamos con tanta lo-
gica en otras dreas, yano se
aplica Agui lo que busca-

Los “profesionales
hilingties” son
capaces de
entender a la vez
riegocio y tecnologia

mos es un profesional que
sepa, exclusivamente, de
una tecnologia en concre-
to. N¢ es ficil, porque no
tenemos ni fa mas ligera
idea de tecnologia, con lo
cual acabamos fichando al
que dice mds cosas raras y
acrénimos ininteligibles
por mirnuto, eso si, con una
gran seguridad en si mis-
mo. {Pestgrado? iEmpatia?
¢Habilidades? {Para qué? 5i
s0lo estarnos buscando un
tecnologo... Después de to-
do, nuestra empresa se la
juega en el marketing, en
ias finanzas, pera ila techo-
logia? Si es0 no son mas
que cosas raras que ne hay
quien entienda... dejéros-
las a los tecndlogos. Asi,
llegamos a la lamada Ley
de Pitt: “la tecnologia suele
estar disefada por los que
no la gestionan, y gestiona-
da por los que no ta dise-
nan”.

Ventaja competithva

En tecizntes investiga-
ciones realizadas en el In-
formation Menagement Re-
search Center (IMRC}, una
iniciativa conjunta del Ins-
tituto de Empresa y Accen-
ture, se empezd a percibir
una cuestién interesante:
las empresas que mejor
gestionan su tecnologia,
que mejor saben extraer a
ésta una verdadera ventaja
competitiva, cuentan con
“profesionales bilingiies”,
personas capaces de en-
tender a la vez negocio y
tecnologia. No crean que
es facil. En Estados Unidos
se les llama, por ejemplo,
CIO0s {Chief Information
Officer), reportan directa-
mente al director general y
forman parie del comié de
direccién. Mientras tanto,
en Espaita, CIOs tenemos
mis bien pocos, y lo que
reina son “los informiti-
cos”

Para mdsinformacidn
wwwle.edulentgue_dans

25/07/03

A0.



