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José Antonio Zarzalejos

Graduado em direito e jornalismo pela Universidade de Deusto, de Bilbao. Foi diretor do El Correo de Bilbao,
secretdrio-geral do Grupo Vocento e diretor do jornal ABC, na Espanha. Na LLORENTE & CUENCA, exerce
o cargo de assessor externo permanente, tendo sido diretor-geral da empresa na Espanha. Recebeu vérios
prémios jornalisticos, incluindo o Prémio Mariano de Cavia, o da Federacdo das Associacées da Imprensa da
Espanha, além do Javier Godé de Jornalismo e o Luca de Tena. [Espanhal

Pedro Huichalaf

E subsecretario de Telecomunicacées do Governo do Chile. Advogado e mestre em direito de informética
e telecomunicacées pela Universidade de Chile. Atuou como assessor juridico parlamentar em Tecnologia e
Telecomunicagées. Foi advogado da Diviséo Juridica da Subsecretaria de Telecomunicagées. Especializou-se
em tecnologias da informacéo e comunicagao (TIC), tem experiéncia em regulacéo nacional e internacional
sobre temas como propriedade intelectual, dados pessoais, cibercriminalidade e comércio eletrénico. Pro-
motor e participante ativo de movimentos cidadéos relacionados com a tecnologia, nos quais tem interagido
com diversos atores relevantes da indUstria, do governo e do parlamento. E assessor especialista tanto para
o setor publico como legislativo sobre questées relacionadas as TICs. [Chile]

Javier Rodriguez

E diretor-geral do Google para Espanha e Portugal. Sua trajetéria profissional no dominio da internet
teve infcio quando entrou para o Yahoo! e, em 2008, assumiu a vice-presidéncia europeia de Negécio, que
combinou com a posicdo de presidente executivo da Yahoo! na Espanha. Licenciado em ciéncias econdmicas
e empresariais pela Faculdade de Ciéncias Econdmicas e Empresariais da Universidade de Cérdoba (ETEA),
Javier deu os primeiros passos em sua carreira no mundo da auditoria em 1991, quando comegou seu de-
senvolvimento no mundo das multinacionais. Esteve por sete anos na Procter & Gamble, no Departamento de
Vendas e Marketing. Mais tarde, exerceu o cargo de diretor de Contas Nacionais na Johnson Wax. Mas suas
grandes dreas de especialidade séo é a internet e as novas tecnologias. [Espanhal

Leticia Espinosa

E dretora de Marketing e Costumer Insights para o e-Commerce do Walmart do México e da Amé-
rica Central. E responsével pelo desenvolvimento e pela implementacéo de campanhas de marketing vol-
tadas para geracdo de demanda, vendas, rentabilidade, criagdo de mensagens e canais de comunicagéo,
bem como a construcdo e o reconhecimento da marca das plataformas de e-commerce da companhia.
Além disso, gera e analisa informacées sobre os hdbitos de consumo online e cria melhores préticas para
o desenvolvimento de novos produtos e categorias, a fim de garantir que a experiéncia de compra online
seja facil, répida e omnicanal. Tem 16 anos de experiéncia em lideranca, planejamento e desenvolvimento
de estratégias de negécios e marketing para marcas internacionais. E licenciado em marketing pelo Instituto
Tecnolégico e de Estudos Superiores de Monterrey (ITESM) e tem pés-graduacdo em marketing digital na
mesma universidade. [México]

Bruno Monteiro

Diretor de Marketing, Comunicagéo e Digital do Best Bank, banco online lider em inovacdo no mercado
financeiro portugués. Anteriormente, foi diretor da Fnac.pt, uma das maiores operacées de e-commerce em
Portugal. Iniciou a carreira no BPI, como membro da equipe startup que criou a drea de infernet. E ainda
vice-presidente da Associacéo da Economia Digital (Acepi). E licenciado em economia pela Nova School of
Business and Economics e tem MBA pelo The Lisbon MBA. Marqueteiro entusiasta do digital e da inovacéo,
ganhou vérios prémios, destacando-se o de Melhor Site para e-Commerce (Prémios PC Guia), o de Melhor
Projeto Tecnolégico (IDC Awards) e Melhor App Mobile (Prémios Navegantes XXI). [Portugal]
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Carles Lloret

E natural de Valéncia, graduado em engenharia industrial, com vasta experiéncia no mundo das startups, depois
de haver fundado uma plataforma que permite a troca de documentos universitérios. Estudou seu MBA na IESE
Business School antes de iniciar a carreira como consultor estratégico em telecomunicacées e tecnologia, desen-
volvendo vérios projetos na Europa, no Oriente Médio e na Africa. Em 2014, Lloret se juntou ao projeto do Uber
e, a partir de entdo, tem coordenado e supervisionado as operacdes na Espanha. Desde 2015, é o responséavel
pela companhia no sul da Europa, incluindo Espanha, Itélia, Grécia e Portugal. [Espanhal

Pablo Santos

Fundador & CEO da FCP. Conta com vasta trajetéria no mundo do marketing, patrocinio, imagem corporati-
va e publicidade. Fundou o Departamento de Patrocinios e Eventos da Telefénica S.A., coordenando as ativida-
des em todo o mundo. Foi sécio e diretor-geral da Steinberg (Grupo Vocento). Sob sua lideranca, impulsionou
a Spain Investors Day, um encontro global de empresas cotizadas espanholas e investidores internacionais. Mais
tarde, fundou a FCP, a partir da qual desenvolve novas plataformas, como a Spain Startup&Investor Summit, em
parceria com o |E Business School e a Infoempleo, que posteriormente foi internacionalizada como ColombiaS-
tartup e serd realizada, em 2016, no Peru e no Equador. Criador, promotor e diretor-geral do Férum de
Transformacéo Digital. Também é professor de marketing no Instituto BME (Bolsas y Mercados Espanhdis) e
palestrante em féruns nacionais e internacionais. [Espanhal

José Manuel Masso

Managing Partner da FCP. Conta com extensa carreira profissional na drea de relagées institucionais e co-
municagdo. Antes de ingressar na FCP, onde desenvolve novas plataformas de relacéo e féruns, como a Spain
Startup & Investor Summit, Colombia Startup e o Férum Transformacéao Digital, foi diretor de Comunicacéo
e Relacées Institucionais da Telefénica no Brasil, diretor de Projetos da Fundacéo Telefénica e diretor de Co-
municacdo de empresas subsididrias na Espanha e na América Latina. Também foi diretor de Comunicacéo,
Public Affairs da Amper e sécio-diretor da Kreab. Foi presidente da Camara Espanhola de Comércio no Brasil
e, atualmente, integra parte do Comité Executivo da Cémara do Brasil na Espanha. Ainda ocupou o cargo
de vice-presidente da Federacdo das Cédmaras Espanholas de Comércio na América (Fececa). [Espanhal

Maria Waleska

E presidente executiva da NAP no Caribe e foi a primeira Certified Fraud Examiner do pafs. Estudou direito
na Pontificia Universidade Catélica Madre e Maestra e tem mestrado em negécios internationais pela Pompeo
Fabra. Iniciou seu trabalho na Secretaria de Estado da IndUstria e Comércio. Mais tarde, trabalhou na Hea-
drick, Rizik, Alvarez & Fernandez e na Biaggi & Messina, tendo ainda sido VP Legal e Relacées Internacionais
do Gabinete Presidencial das Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo. Em 2006, se uniu & Terremark
Worldwide. Foi vice-presidente comercial para a NAP no Caribe até sua atual designacéo. E cofundadora e
presidente do Comité de Tecnologias da Informacdo da Amcham. [RepUblica Dominicana]
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Alejandro Romero

Sécio e CEO para a América Latina da LLORENTE & CUENCA. Desde 1997 estd & frente do processo de
expansdo da companhia na América Lating, iniciando as operagées no Peru, Argentina, Colémbia, Panamd,
Equador, México e, recentemente, Miami. Alejandro também liderou os processos de comunicacéo de trés
das dez mais importantes operacées de M&A na regido: a venda das operacées da BellSouth para o Grupo
Telefénica, a aquisicéo pela SABMiller do Grupo Empresarial Bavaria e a venda do Grupo Financeiro Uno ao
Citibank. Em apenas cinco anos conseguiu posicionar nossa companhia na América Latina como a primeira
rede de comunicacéo da regido. [USA]

Madalena Cascais Tomé

E presidente da Comisséo Executiva (CEO) do Grupo SIBS desde abril de 2014. Anteriormente, desem-
penhou funcées como diretora de Operacdes Comerciais da Portugal Telecom. Na Portugal Telecom foi,
também, diretora de Canais Remotos, Online e Novos Canais para o segmento PME. Antes de integrar a PT,
assumiu as funcdes de chefe de Projeto da McKinsey & Company, com enfoque nas indUstrias de Banca, Se-
guros, Telecom e Distribuicdo, sendo ainda consultora de referéncia em &mbito europeu para Retail Banking
e Marketing Estratégico. E licenciada em Matemdtica Aplicada pelo ISEG e tem pés-graduacdo em estudos
de mercado e CRM pela Universidade Nova de Lisboa. [Portugal]

Javier Cabrerizo

Desenvolveu toda a sua trajetéria profissional no mundo da tecnologia. Entre 2010 e 2014, trabalhou na
Califérnia como vice-presidente e responsavel mundial da drea de banco de dados e Big Data da Oracle,
empresa na qual exerceu vérios cargos de responsabilidade para Europa, Oriente Médio e Africa, desde
2004. Anteriormente, foi cofundador e vice-presidente de Newknow Inc., cofundador e CEO da Caofic.
com. Também foi diretor da érea de Gestdo do Conhecimento da Meta4 até sua saida para bolsa em 1999.
Desde setembro de 2014, é conselheiro-diretor da Unidade Editorial, de onde esté liderando o processo
de transformacdo tecnolégica e digital da empresa. [Espanha]

Pelayo Covarrubias

E engenheiro comercial formado pela Universidade Finis Terrae. Também tem MBA pela Universidade Catéli-
ca do Chile. Atualmente, ocupa os cargos de presidente da Fundagéo Pais Digital e diretor de Relagées
Institucionais da Universidade do Desenvolvimento. [Chile]

Martin Migoya

E cofundador e CEO da Globant. Estudou na Universidade de La Plata, onde se formou como engenheiro
elétrico, além de ter mestrado em administracdo de empresas na Universidade de CEMA, em Buenos Aires.
Em 2003, fundou a Globant com quatro amigos, que hoje conta com mais de 5.000 profissionais. A Globant
foi uma das 10 empresas mais inovadoras da América do Sul, segundo a FastCompany. Com seus parceiros
fundadores da Globant, Martin foi eleito Empreendedor Endeavor. Foi agraciado com o Prémio Konex , na
categoria Empresdrio Inovador 2008, e com o Prémio Criativo Argentino 2009. Foi apontado como CEO
Emergente do Ano pela Latin Trade. E membro da Young President’s Organization, do conselho da Endeavor
Argentina e foi reconhecido como Empreendedor do Ano pela Ernst & Young. [Argentinal]
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Alberto Ortiz

Fundador da Alorza.net, plataforma de consultoria em gestéo publica. Especialista sénior do Banco
Mundial em governo aberto, liderou projetos em matéria de dados no Peru, RepUblica Dominicana, Jalis-
co, Colémbia e Cidade do México. Como diretor de Atencdo Cidada no governo basco, lancou o Open
Data Euskadi, a primeira iniciativa de dados abertos anglo-saxd no mundo. E conferencista, professor e
escritor. [Espanhal

Laura I. Maydoéon

E diretora-geral da Endeavor Miami, uma organizacdo de impacto, sem fins lucrativos, lancada em se-
tembro de 2013, nos Estados Unidos. A misséo da Endeavor Miami é pesquisar, selecionar e dar orientacéo
a empreendedores de alto impacto para ajudé-los a acelerar o seu crescimento, com o objetivo de construir
um ecossistema empresarial. A Endeavor Miami é parte de uma organizacéo global, presente em 26 paises
ao redor do mundo. Antes da Endeavor, Laura ocupou vérios cargos na Visa para a regiGo da América Latina
e trabalhou para empresas como a Panamco, Banc of America Equity Partners e Protego. Tem m MBA da
Escola de Negécios na Harvard Business School (HBS) e é licenciada em economia pelo Instituto Tecnolégico
Autébnomo do México (ITAM). [México]

Patricia Dias

E professora auxiliar da Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade Catélica Portuguesa.
E também pesquisadora no Centro de Estudos em Comunicacéo e Cultura, e coordena a pés-gra-
duagd@o em comunicacdo e midia sociais. Doutorada em ciéncias da comunicac@o, seus inferesses de in-
vestigacdo séo as midias digitais, comunicacdo, marketing e relacées publicas. E membro das acées Cost
eRead e DigilitEY, do Consércio em Tendéncias Emergentes em Estudos de Audiéncias (Cedar), e do projeto
da Comisséo Europeia Criancas (0 a 8 anos) e Tecnologias Digitais. E autora de Viver na Sociedade Digital
(2014) e de O Telemével e o Quotidiano (2008). [Portugal]

Adolfo Corujo

E sécio e diretor-geral corporativo de Talento, Organizac@o e Inovacdo da LLORENTE & CUENCA.
E especialista em gestdio da reputacdo por meio da internet. Em seus 20 anos de trajetéria profissional, tem
colaborado na concepgdo e implementagdo de projetos tanto para a construcédo como para a defesa ou
promocéo da identidade digital de diferentes multinacionais na Espanha e na América Latina. No dmbito
académico, colabora com a Universidade Complutense de Madri (UCM) e a UC3, entre outras universidades
e escolas de negécios, dando aulas e palestras sobre social business, marca pessoal e reputacdo online.
Participa das redes a partir de seu site www.adolfocorujo.com e de conferéncias informativas e cientificas
internacionais, entre as quais se destacam o projefo de investigacdo europeu ‘LiMoSINe’. Licenciado em
publicidade e relagdes publicas pela UCM e Executive-MBA pela Esade. [Espanhal]

Sergio Cortés

E sécio da LLORENTE & CUENCA, fundador e presidente da Cink. Empreendedor referéncia no seg-
mento de empresas de tecnologia, é especialista em inovagdo digital, prototipagem e transformacéo digital.
Também desenvolve e gerencia projetos de alto impacto estratégico para as organizacdes por meio da
assisténcia técnica e execucdo no campo da inovagdo e comunicacdo, aproximando grandes empresas para
o modelo de inovacdo aplicado por startups lideres de mercado. Atualmente, também colabora como con-
sultor em diversas organizagées, incluindo entidades bancdrias, governos e projetos soliddrios. E engenheiro
industrial, com estudos na Esade. Além disso, concluiu o Executive Program for Growing Companies, na
Universidade de Stanford, na Califérnia, e é pés-graduado pelo Entrepreneurship Center do MIT (Massa-
chussets). [Espanhal]
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José Antonio Llorente

O atual contexto digital que é enfrentado por nossa socie-
dade impacta de maneira relevante no desenvolvimento
de novos modelos de negécios e na gestdo de organiza-
cbes. As mudancas estdo ocorrendo de uma forma téo
acelerada que a sobrevivéncia de muitas organizacées
estd em jogo, se estas ndo abracam a era digital. A mu-
danca estd ocorrendo nas relacées sociais e pessoais,
mas também em nossos consumidores, nossos publicos
de inferesse e nossos colaboradores.

Precisamos de modelos de inovacdo que orientem a es-
tratégia, a cultura, os processos e as capacidades de uma
organizacdo em direcdo a um projeto de estratégia digital
clara. Mas ndo apenas isso. Também precisamos de lideres
que defendam a mudanga cultural em direcéo & transfor-
macéo digital como uma via imprescindivel para superar o
novo mapa de desafios configurados apés a crise.

E por essa razdo que a atracdo e retencdo de talentos é um
enorme desafio nesse processo. As pessoas estdo cada vez
mais digitais. E ndo é de admirar, portanto, que as com-
peténcias digitais estejam convertendo-se no centro das
necessidades de todas as organizacoes.

E essencial entender e saber analisar a situacdio em que
vivemos. Consumimos o que queremos, quando queremos
e como queremos. A habilidade reside em estar perto de
nossos publicos para dar-lhes exatamente o que eles preci-
sam. A personalizac@o, a simplicidade e o imediatismo s@o
fundamentais para enfrentar essa nova etapa.

13

Falar de transformacéo digital realmente simboliza discutir
a transformacdo do negécio. Os produtos e servicos expe-
rimentardo uma verdadeira revolucéo, e surgirdo servicos
de valor agregado que aproveitardo as novas tecnologias
para gerar um impacto direto sobre a apresentacdo de
resultados e sobre a experiéncia com o cliente. Otimizar
canais e processos; procurar novos modelos e fluxos de re-
ceita com base em exigéncias dos clientes; e, naturalmente,
mudar a cultura interna da empresa para incluir o “digital”
no coracdo de tudo o que é feito.

Sdo poucas as oportunidades e ameacas representadas por
esse novo cendrio para os negdcios: a mobilidade, o big
data, nuvem, a Internet das Coisas, a inteligéncia artificial,
a realidade virtual etc. Por essa razdo, a maioria das orga-
nizacdes estd se voltando para novas habilidades e lideran-
Gas para promover com sucesso essa transicgo.

Esse numero da UNO relne e destaca um dos principais
desafios para os gestores durante os préximos anos: a
transformacdo digital. Nosso objetivo é estar abertos, ser
dgeis e ter um foco incansével para abordar oportunidades
existentes e futuras com nossos clientes.

A UNO#24 traz grandes profissionais, que compartilham
seus pontos de vista e experiéncias sobre a digitalizacéo.
Apresenta as tendéncias sobre como as organizacées estdo
adotando novas regras e férmulas para construir seu futuro
digital. Lideres que aceitom essa nova realidade que afeta
todos os setfores.

Todas as contribuicoes desta edicdo t&m uma coisa em co-
mum: a mudanga. Sempre e quando podemos aceitar a
mudanca, o futuro é cheio de possibilidades.






José Antonio Zarzalejos

digital

14

Os jovens ndo usam relégio
nos pulsos porque consultam
a hora em seus smartphones.
Os jovens ndo compram jornal
porque se informam por meio
das redes sociais, as quais
acessam, muito frequentemen-
te, também via smartphone.
Os jovens n@o pedem tdxis
para locomover-se  porque
utilizam APPs que lhes propor-
cionam transporte alternativo
mais répido e mais barato a
partir de seus celulares. Os jo-
vens ndo assistem & felevisGo porque preferem
acompanhar programas por meio de um compu-
tador e distrair-se —e aprender— , conectando-se
ao Youtube durante o horério nobre. Centenas de
milhares de jovens ndo assistem as aulas porque
estd@o online — a partir de suas casas, acessam as
universidades digitais. Tampouco compram rou-
pas em uma loja porque as selecionam a partir
de um meio digital e as recebem onde deseja-
rem. Do mesmo modo, ndo precisam dirigir-se
a agéncias bancdrias: todas as suas transacoes
sGo digitais. E se informam sobre a previsdo do
tempo, sobre as cotacdes de acdes na bolsa a
partir de seu celular e smartphone. Além disso,
se relacionam com seus amigos, separadamente
ou em grupos, usando a engenhoca digital. E se
deslocam de uma cidade a outra de forma co-
laborativa ativando o aplicativo correspondente.

As novas geragdes nasceram
com uma virtualidade —con-
traditoriamente tangivel- que
é a tecnologia digital. Uma
tecnologia que lhes empo-
dera com possibilidades que
revolucionaram o conceito de
cidadania. Em um futuro ime-
diato, haverd apenas um cida-
déo que vai adquirir a plena
condicdo de seu status com a
adesdo ¢ digitalizag@o de sua
vida em todos os niveis, profis-
sional e trabalhista, inclusive.
O fato é que sejam os jovens os que exteriorizam
mais fortemente esses novos e j4 estabelecidos
comportamentos digitais, este é um distintivo de
geracdes, mas é, acima de tudo, um andncio do
novo mundo que estd chegando a uma velocida-
de vertiginosa. O analfabetismo digital é quase
—ou j& é- um flagelo de nosso tempo imediato,
que trard consequéncias a economia digital, as
aspiracdes do setor de servicos, mas, também, as
da indUstria. O presente avanca invariavelmente
a plenitude tecnolégica, armado digitalmente, e
quem pretender —pessoa ou entidade— escapar
desse destino terd, irremediavelmente, perdido o
pulso deste periodo histérico.

O grau de modernizacdo conjunta de um pais
—de sua sociedade e de seu sistema produtivo—
i@ é baseado em seu grau de digitalizacdo. Sa-



biamos, h& algum tempo, quando se falava em
modernizacéo de servicos —bancdrios e comércio,
especificamente—, mas a digitalizacéo foi natura-
lizada na indUstria. Esse assunto foi tema central
do Férum Econdmico Mundial de Davos, realiza-
do em janeiro passado. E tem sido chamada de
“a quarta revolugdo industrial”, apds a primeira,
de mecanizacéo, a segunda, da eletricidade, e a
terceira, das tecnologias da informacao, confor-
me classificado pelo jornalista e analista politico
Andrés Ortega (semanal Ahora 18-25 dezembro
de 2015).

Duas grandes comunidades sociais sdo confron-
tadas pela digitalizacdo: a educacional e a em-
presarial. Ambos sGo motores de ponta e desen-

Usto

“Duas grandes comunidades
sociais sao confrontadas pela
digitalizacdo: a educacional e a
empresarial. Ambos sdo motores

de ponta e desenvolvimento posterior
dos paises que pretendem acomodar
seu futuro a parametros de conforto
e eficiéncia

volvimento posterior dos paises que pretendem
acomodar seu futuro a pardmetros de conforto e
eficiéncia. Na Europa, como é comum ao longo
dos Ultimos trés séculos, o norte optou pelo conhe-
cimento, em vantagem sobre o sul. Uma auténtica
inundacdo de estatisticas e estudos revelam que,
por exemplo, na Espanha, fendmenos paradoxais
ocorrem. Um deles é a elevada taxa de penetra-
cGo de telefones moveis (quase 35 milhdes de
smorfphones), que, no entanto, contrastam com
as menores taxas de bancarizacédo digital (apenas
37% da populacdo utiliza a internet nas transacoes
bancérias, em comparacdo com uma média de
49% nos Estados da Unido Europeia, atingindo,
em alguns paises, como a Islandia, 95%). Embo-
ra nossa sociedade ndo seja tecnofébica ou tec-
nopessimista, a digitalizacdo do comércio que tem
transformado o setor por completo tem tardado
mais que outras: testadores virtuais, cartazes inte-
ligentes, mapas de calor, “wi-fi tracking”, espelhos
3D. Também é contraditério que grandes empre-
sas espanholas —do setor financeiro, como o BBVA
ou o Santander, ou téxteis, como a Inditex— este-
jam na vanguarda da digitalizacéo de seus ser-
vicos, enquanto a sociedade espanhola mostra
relutdncia em seguir em direcdo & imersdo deles.

De acordo com o muito Util estudo da Accenture
GlobalMobilityStudy 2015, a densidade digital es-
panhola estd abaixo da média do ranking das 17
principais economias analisadas. Os gestores em-
presariais espanhdis entrevistados no estudo —100,



de um total de 1.925- consideraram as tecnologias
digitais importantes para impulsionar seus negécios
(ofimizagGo de suas operagdes, resposta rdpida das
demandas de seus clientes e criagdo de oportuni-
dades de receita), e a maioria disse haver realizado
“progressos significativos”. No entanto, o fosso fren-
te a paises de ponta, tecnologicamente, se mantém.
Aparentemente, e seguindo a andlise da Accenture,
o problema poderia ser verificado na menor pro-
pensdo a utilizar ferramentas tecnolégicas para a
andlise dos negdcios, em comparagéo com outras
comunidades empresariais mais resolvidas a esse
respeito. Talvez, entre outras razdes, porque ainda
se detecta que, na Espanha, ndo foram incorpora-
das equipes centralizadas encarregadas da estraté-
gia digital da companhias, segundo a apreciacdo
criteriosa de Ismael Sancha, que conduziu o estudo.
Ao todo, 74% dos executivos espanhdis entrevista-
dos reconhecem que a responsabilidade da estra-
tégia digital estd dispersa entre pessoas e equipes
diferentes, sem ser contemplada, em nivel global,
na organizacdo. O estudo também oferece reticén-
cias e dificuldades de generalizacdo dos aplicativos
méveis. Assim, estarfamos diante da necessidade
de que a comunidade empresarial espanhola ative
os dispositivos mentais de urgéncia para apertar o
passo no vasto campo da digitalizacdo.

A saida da crise econdmica ndo serd solvente se
ndo incorporar valor tecnolégico a seus servicos e
produtos e diversificar setores que criam riqueza e
emprego. N@o é possivel resolver a aparente con-
tradicdo entre a digitalizagéo e a dissolucdo dos
flagelos da crise, especialmente o desemprego,
se ndo houver uma concepcdo renovada da em-
pregabilidade, nos termos em que se pronunciou
sobre essa questdo o vice-presidente de recursos
humanos do Google, em entrevista ao New York
Times. De acordo com Laszlo Bock, j& ndo se apli-
cam mais expedientes académicos ou os testes de
uso, porque hd uma “desconexdo” entre o acimu-
lo de conhecimentos universitdrios e as requisicdes
de empresas tdo sofisticadas como o Google.
Bock aposta nas “entrevistas comportamentais”
para descobrir atitudes objetivas, pessoas que

gostem de “resolver coisas” com capacidade de
liderancga. De fato, no Google, 14% dos colabo-
radores de muitas equipes ndo s@o universitdrios.

Essas novas condicdes de empregabilidade resul-
tam —antes de eu ter mencionado- em abandonar
os modelos de formacdo convencionais, adapta-
dos a prestacoes profissionais rotineiras e progres-
sivamente superadas. A “inteligéncia tecnolégica”,
é verdade, suprime certos empregos, mas também
é o que cria a necessidade de outros, para os
quais candidatos fabricados pelas universidades e
escolas profissionais ndo sdo aptos. E este ¢, cer-
tamente, um problema geral, mas especifico dos
modelos educativos tradicionais, desconectados
desses requisitos empresariais, ao qual aludiv o
responsdvel pelos recursos humanos do Google.
De acordo com o Ticjob, portal de empregos es-
pecializados, a Europa terd mais de 1 milhdo de
especialistas em tecnologia em 2020 (The Econo-
mist, de 11 de fevereiro de 2016). Em suma, o
desafio consiste em criar cidad@os digitais para
uma economia digital, que segundo o presidente
da Telefénica, Cesar Alierta (fevereiro de 2016),
poderia aumentar o PIB espanhol em até 40%.
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Pedro Huichalaf

sentipo ctdadao

Muitos intelectuais, empresdrios “

e represenfantes de empresas

tém falado sobre o que significa

a “Nova” Economia Digital. Du-

rante a recente Feira Mundial de

Tecnologia Mével, realizada em

Barcelona, ouviamos vdrias pa-

lestras e apresentacoes, todas muito interessantes,
sobre a Internet das Coisas, sobre a sociedade do
terabyte e sobre como a mobilidade e as conexdes
de supervelocidade mudardo o mundo. No entan-
to, pouco ouvimos sobre o cidadéo.

Desde que iniciamos nosso trabalho na Subse-
cretaria de Telecomunicagdes do Chile (Subtel),
quisemos colocar foco sobre as pessoas, deixan-
do para trés a visGo do consumidor para focar no
usudrio. Essa pessoa menor de idade ou idoso,
que é usudrio de servicos de telecomunicacoes
sem que, necessariamente, tenha assinado um
contrato como subscritor.

Hd4 algumas semanas, a presidente Michelle Bache-
let deu o sinal verde para a Agenda Digital 2020
e assinou o decrefo que estrutura o Comité de Mi-
nistros para o Desenvolvimento Digital. Essa comis-
sGo serd a insténcia que definird a Politica Nacional
para o Desenvolvimento Digital. Nesse contexto, a
presidente deu-nos uma incumbéncia clara. “Que-
remos que o Chile massifique o uso das tfecnolo-
gias para reduzir as desigualdades, abrir mais e
melhores oportunidades, e confribua fambém para
promover a transparéncia dos assunfos publicos.

E que este mundo digital tenha
nGo apenas uma énfase eco-
némica, mas também seja uma
revolugGo em nossas realidades
politicas e sociais.”

Sabemos que a abordagem
comercial, cliente/empresa, ndo resolve o proble-
ma da desigualdade e as lacunas tecnolégicas, e
para que os beneficios da nova economia digital
cheguem a todos temos um longo caminho pela
frente. Do ponto de vista das telecomunicacdes,
as metas sGo muito ambiciosas. “Esperamos que
90% dos domicilios e 100% das escolas piblicas
tenham conexdo de banda larga. Também que-
remos que 90% dos municipios tenham zonas de
wi-fi publicas (wifichilegob), e esperamos fazer
com que a velocidade média de acesso & Internet
seja, pelo menos, de 10 megabits por segundo.”

No inicio de 2015, de acordo com dados da VI
Pesquisa de Acesso e Uso da Internet da Subtel, a
média de lares com acesso & internet foi de 67%.
No entanto, o mais alto registro de ingressos al-
cangou 88% de penetragdo do acesso, ante o
registro mais baixo de ingressos, que atingiu
57% dos domicilios conectados em julho daque-
le ano. Existe, atualmente, “um milhGo e meio
de lares chilenos sem acesso regular & internet,
e sdo precisamente os que mais necessitam, 0s
mais vulnerdveis, aqueles que vivem em regiées
mais remotas e os idosos”. Por essa razdo, gera-
mos telecomunicacdes com um sentido cidadéo.



Queremos convida-lo para ver
essa revolucado digital com uma
perspectiva que va além do aspecto
empresarial negdcios e tecnologia,
para observar as desigualdades que,
como sociedade e pais, deve superar

Este ano teremos um novo marco. O Chile serd o
primeiro pafs na regi@o a iniciar a implementacdo
de uma rede com servicos de internet mével de
alta velocidade por meio do projeto banda 700
MHz, chamada de 4G, com cobertura nacional;
com os avancos do projeto da banda 2.600 MHz,
o Chile terd uma cobertura de servicos de teleco-
municagdes equivalente a 98% do territério habi-
tado do pafs. Serd uma das mais altas do mundo,
com a cobertura alcancando mais de 1.800 loca-
lidades isoladas, mais de 500 escolas e mais de
850 quilémetros de rotas. Tudo isso, superando os
desafios climdticos, as diversas e dificeis condicoes
geogrdficas de nosso pafs. Haverd servicos de te-
lecomunicacées em dreas remotas do extremo sul
do Chile, até localidades que estdo acima dos
3.000 metros acima do nivel do mar na regido de
Avrica e Parinacota.

Para conectar todo o sul do Chile, a Subtel estd
desenvolvendo o projeto de fibra éptica austral
(FOA), para o qual serd aberta uma licitagéo no
primeiro trimestre de 2016. Esse projeto vai co-
nectar Puerto Montt a Puerto Williams, por meio de
mais de 3.000 km de cabos submarinos e terres-
tres de fibra éptica, com derivacdes intermedidrias
em Palena, Aysén e Magallanes. Esse projeto pre-
tende encerrar o fosso digital em uma drea equi-
valente a mais de 20% do territério nacional, jé
que hoje a Unica opcdo de interconexdo existente
é pela Argentina, a altos custos e baixa qualidade.

Queremos convidé-lo para ver essa revolucdo di-
gital com uma perspectiva que vé além do aspecto
empresarial negécios e tecnologia, para observar
as desigualdades que, como sociedade e pafs,
deve superar.

Acreditamos que estamos no caminho certo e
temos algo mais do que uma boa oportunidade
para promover e maximizar os beneficios estraté-
gicos para o Chile representativos da sociedade
da informacéo e do conhecimento. Com o foco
principal para os cidadéos, para as pessoas, espe-
cialmente aqueles que fazem parte desse milhdo
de casas offline, para que juntos, em uma parceria
publico-privada que vai gerar uma sociedade di-
gital mais justa.
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Parece infrinseco & natureza
humana observar com receio
aquilo que é novo, estranho e
escapa, a priori, & nossa com-
preensdo. Rejeitamos quase
automaticamente aquilo que
classificamos como impossivel,
quando ndo somos capazes de
controlar os processos de trans-
formacéo envolvidos, e isso, ds
vezes, significa tentar frear o
desenvolvimento de uma ten-
déncia que, mais cedo ou mais
tarde, vai ocorrer.

E dificil prever com precisdo

e detalhe como vamos ter de

nos estruturar, como sociedade,

dentro de 15 anos, que paré-

metros prevalecerdo, de que maneira os modelos
produtivos véo mudar ou, até mesmo, que compe-
téncias teremos de adquirir como individuos para
ser capazes de enfrentar o futuro. O que estd claro
e facilmente decifravel é que a tecnologia vai de-
sempenhar um papel fundamental nessa mudanca,
e ndés, como sociedade, teremos de decidir como
queremos viver com isso e de que maneira vamos
querer nos adaptar as mudancas que véo surgir.

Um ponto-chave desse pro-
cesso de fransformacdo e so-
bre o qual devemos nos deter
com especial atengéo é sobre
a educacdo e a aquisicio de
conhecimentos e habilidades.
Reciclar aquilo que sabemos
e aprender o que desconhece-
mos sem medo da experimen-
tagdo, embora possamos en-
contrar um fracasso por trds de
nosso esforco. Em nossa cultu-
ra, continuamos, erroneamen-
te, estigmatizando o néo acer-
to, sendo o fracasso uma das
melhores maneiras de apren-
der a melhorar e a ser mais efi-
ciente, dois pilares fundamen-
tais do progresso: evoluir o que
ié existe e oferecer melhores alternativas.

O relatério The Skills Manifesto!, patrocinado
pela Unido Europeia, reconhece que a demanda
por trabalhadores com boas habilidades digitais
dobrou desde 1995. Hoje, um em cada cinco
trabalhadores precisa de habilidades avancadas
relacionadas & tecnologia da informacdo e 90%
necessitam conhecer funcées bdsicas. Além dis-
so, também oferece o marcante dado de que, em
2020, cerca de 1 milhdo de empregos serdo dei-
xados vagos porque néo existem candidatos com
as competéncias digitais necessdrias.



Se olharmos, além disso, para as profissdes que
se espera sejam mais demandadas nos préximos
anos, nos deparamos com dados t&o interessantes
como os que apontam, de acordo com o Obser-
vatério do Emprego na Era Digital, que 8 em cada
10 jovens entre 20 e 30 anos encontrardo um em-
prego na drea digital em trabalhos que ainda néo
existem. Algumas das profissdes mais procuradas
sGo: engenheiro smart factory, especialista em ino-
vacdo digital, especialista em big data, arquiteto
especialista em smart cities ou diretor de contet-
dos digitais.

Somado a isso, de acordo com a fundadora de
empresas de tecnologia, Ametic, entre 2013 e
2017, o nimero de postos de trabalho nas TIC
deveria ter aumentado em 300 mil postos com
politicas de apoio adequadas. Ainda se prevé a
necessidade de até 50 mil programadores e de-
senvolvedores, entre 60 mil e 70 mil postos de tra-
balho em marketing e comunicacéo e até 45 mil
postos de trabalho relacionados ao design visual
e a criatividade digital.

Diante desses nUmeros, que provavelmente se-
guirdo aumentando a cada ano, devemos nos
perguntar se e como a sociedade estd evoluindo
em direcdo a um sistema educacional que dé res-
postas aos desafios que surgiréo no futuro, ou, do
contrdrio, permanecerd ancorada em um modelo
que continua respondendo unicamente ao pas-
sado e ao presente. A partir do Google, diante
do elevado desemprego dos jovens e apds ana-
lisar a falta de conhecimento em conhecimentos
digitais, decidimos lancar o Activate, um projeto
que tem como objetivo a formacdo, por meio de
cursos online e presenciais, em habilidades como
o marketing digital, o cloud computing, o desen-
volvimento de aplicacées etc. Em dois anos, mais
de 400 mil pessoas foram inscritas e outras 100
mil certificadas.

O acesso ao conhecimento,
a informacao, aos recursos de
forma quase instantanea permite
que nos, usuarios, tenhamos
a capacidade de descobrir,
de tomar melhores decisoes,
de partilhar e de criar

Mas a educac@o nédo evolui apenas do ponto de
vista das profissdes do futuro, mas também gracas
& conectividade e como consequéncia da interco-
nectividade. Cada vez, somos mais os milhées de
pessoas que tém acesso & internet, no momento
em que o numero ascende para mais de 3 bilhées
no mundo, mas quando hd& mais 4 bilhdes por
acessar a rede.

A conectividade é um desafio indiscutivel sobre
o qual muitas empresas de tecnologia estdo tra-
balhando. No caso do Google, por exemplo, o
Projeto Loon (uma iniciativa baseada em uma
rede de baldes que viajam em grande altitude, na
fronteira com o espago. Ao consolidarmos par-
cerias com empresas de telecomunicacdes para
compartilhar o espectro celular, permitimos que
pessoas se conectem diretamente & rede direta-
mente a partir de seus telefones celulares e ou-
tros dispositivos). Essa iniciativa pretende conectar
pessoas que vivem em dreas remotas ou rurais,
alcancando regides com cobertura deficiente,
criando a possibilidade de os usudrios se conec-
tarem & rede apés um desastre.



Mas o fato de que as pessoas estdo nédo apenas
conectadas, mas também interconectadas, nos
revela um mundo imenso de possibilidades. O
acesso ao conhecimento, & informacdo, aos re-
cursos de forma quase instanténea permite que
noés, usudrios, tenhamos a capacidade de desco-
brir, de tomar melhores decisdes, de partilhar e
de criar. Um avanco modifica ndo apenas as in-
terconexdes entre os individuos, mas também en-
tre outros cendrios, como o da conectividade de
coisas. Quem imaginaria que sb para este ano,
de acordo com previsdes da Gartner, se projetam
6.400 milhées de dispositivos conectados (30% a
mais que no ano passado) e a Internet das Coisas
movimentard mais de € 1 bilhdo, em 20192

E diretamente ligado a esse fendmeno, ndo deve-
mos nos esquecer do enforno mével, ator principal
que se transformou no centro da vida dos usuérios
e, é légico, serd incorporado, gradualmente, na
estratégia das empresas. De acordo com um re-
latério formulado pela Ditrendia sobre o uso dos
dispositivos méveis na Espanha e no mundo, em
menos de quafro anos, o e-commerce ocupa-
rd quase 50% das compras eletrbnicas em nivel
mundial; em dez anos, as vendas de 42% das lo-
jas de varejo partirdo de um dispositivo mével e,
em 2020, os smartphones serdo responsdveis por
80% do mercado dos servicos bancdrios méveis.

No entanto, embora essas tendéncias sejam in-
controldveis e se propiciem grandes oportunida-
des, ainda temos alguns obstdculos a superar, um
deles, a regulacéo e sua adaptacdo ao novo am-
biente digital. Sé na UniGo Europeia, existem 28
diferentes regulacées que as empresas tém de en-
frentar se quiserem alcangar um mercado de 500
milhdes de potenciais usudrios. O Mercado Uni-
co Digital poderia contribuir com € 415 bilhdes
& economia, fortalecendo empregos, permitindo
maior concorréncia, o investimento e a inovacdo,
oferecendo, além disso, mais possibilidades aos
usudrios e facilitando para pequenas e médias
empresas, em conjunto com as startups, maior e
exponencial crescimento.

A questdo que se coloca, portanto, é quais sdo os
passos que temos de seguir como sociedade para
aproveitar, ao mdximo, todas as oportunidades
que a tecnologia pode nos oferecer. Trata-se de
uma revoluc@o que néo vai frear seu ritmo cada
vez mais vertiginoso, com o que devemos nos
perguntar: vamos acompanhd-lo? E, se é assim,
comegamos a nos preparar para nos converter
em uma sociedade mais avancada e competitiva
para o futuro que nos espera? Esperamos que a
resposta seja sim.

Usto
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Leticia Espinosa

munpo fistco t digital

A integracdo entre o mundo “
digital e fisico ¢ uma das ten-
déncias comerciais atuais mais

desafiadores e fascinantes.

O comércio eletrénico mexica-

no tem crescido significativa-

mente, com aumentos porcen-

tuais de dois digitos nos Gltimos

anos. Na América Latina, em

termos de compradores e tran-

sacdes digitais, o México estd

em segundo lugar, logo atrds do Brasil. A situagédo
para nosso pafs é muito positiva, |G que estudos de
tendéncias do setor indicam que nosso mercado
ainda tem baixa penetragéo e mostra a maior taxa
de crescimento esperado para os préximos cinco
anos no comércio eletrénico na regido. O poten-
cial de negécios no México é enorme.

Nesse contexto, o consumidor nos desafia a ino-
var constantemente. Atualmente, ele utiliza vérias
maneiras de adquirir e receber seus produtos. Por
exemplo, é possivel comprar em uma loja fisica,
pela internet ou em aplicacdes méveis, e receber
sua compra em casa, escritério ou empresa. E
possivel preferir buscar suas compras em algum
ponto conveniente ao consumidor.

Essa convergéncia estd acon-
tecendo na indUstria gracas a
estratégias como as adotadas
pelo Walmart do México e da
América Central, orientadas a
uma experiéncia de compras
omnicanal. Isso significa que os
clientes podem comprar o que
querem, quando querem, como
querem, e de qualquer lugar,
com uma proposta de valor de
acordo com suas necessidades.

Os consumidores buscam experiéncias de compra
em mltiplos canais, tanto em lojas fisicas, como
nos vérios meios digitais, incluindo midias méveis
de comunicacdo e inferacdo com as empresas.

O cliente claramente | mudou e continuaré a
mudar; ndo sé & procura de produtos, mas de
solucdes para seu estilo de vida, de modo que a
inovagdo e a criatividade séo chave para ganhar
sua preferéncia. Do mesmo modo, eles também
procuram métodos de pagamento que lhes deem
maior seguranca e confianca. Tendo em conta
que para 2019 se esperam mais de 8 milhdes de
compradores digitais para o mercado atual de 16
milhdes na rede, um crescimento de 50% em ape-
nas trés anos, é indispensdavel considerar as neces-
sidades e os desejos dos consumidores em todos
os momentos.



“O cliente deseja uma experiéncia
omnicanal, seja a procura de
informacoes, para comparar, comprar,
ou ser atendido em multiplos canais

Por outro lado, o comércio eletrdnico enfrenta dois
grandes desafios no México. O primeiro é prepa-
rar as equipes de trabalho para a inovacéo conti-
nua e a execucdo com alto senso de urgéncia. A
segunda é desenvolver bases sélidas para permitir
o crescimento do negécio de forma exponencial.
O cliente deseja uma experiéncia omnicanal, seja
& procura de informagées, para comparar, com-
prar, ou ser atendido em multiplos canais.

Nesse sentido, no caso do Walmart do México e
da América Central, pretendemos continuar com o
plano de expansdo, seguindo com o crescimento
de lojas acima do mercado e alavancando as uni-
dades fisicas e digitais para oferecer uma loja om-
nicanal. Isso nos permitird criar uma experiéncia
Unica de compras, aproveitando nossas fortalezas
para oferecer a nossos clientes solucdes e um ca-
tadlogo ampliado.

A constante mudanca, a inovagdo e a eficiéncia
nos processos operacionais sdo fundamentais
para que o comércio eletrénico possa crescer de
forma exponencial, e a indUstria possa explorar o
grande potencial que existe no México. Esse negé-
cio é altamente competitivo e exige que as empre-
sas se transformem constantemente para atender
as necessidades dos clientes.

Usto
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ERA UMA VEZ,
HA MUITO, MUITO TEMPO,
NUMA TERRA MUITO,
MUITO DISTANTE...
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... Jodo, que acorda com o to-

que do despertador e vai bus-

car o jornal didrio na caixa de

correio, que |é religiosamente enquanto toma o
café da manha. Jodo vai entdo para o trabalho e
aproveita para dar carona a sua filha Sofia, que
arranjou um part-time numa famosa rede de alu-
guel de video. O gosto pelo cinema e mUsica |4
¢ de familia, visto que Jodo é o responsével de
marketing de uma grande rede de lojas de venda
de discos, que estd prestes a langar o novo album
de uma popular banda. Jodo decidiu avancar com
um spot publicitdrio para o langamento do disco,
que vai passar entre o telejornal e a telenovela,
assegurando assim que seja visto pela maioria da
populacdo. Depois de submeter a producéo a sua
agéncia por meio do envio de um fax, Jodo apro-
veita a hora de almoco para ir depositar uns che-
ques no banco. Felizmente, existem vdrias agén-
cias de seu banco nas proximidades do escritério,
e apesar de ter perdido algum tempo na fila ainda
tem tempo de mandar revelar os rolos de fotogra-
fias das ¢ltimas férias. ..

Esta historia, que era uma re-
alidade pouco tempo atrds
e numa ferra bem proxima,
podia continuar com diversos
exemplos de partes de nossa
vida que foram totalmente al-
teradas pela revolucao digital.
Hoje, acordamos com o som
do smartphone, e é por meio dele que consulta-
mos as noticias de manha. J& néo existem loca-
doras de video nem lojas de discos, tendo esses
negécios sido totalmente revolucionados pela des-
materializagéo dos contetdos e pelo surgimento
de empresas como o Nefflix ou o Spotify. O e-mail
substituiu o fax, os servicos de infernet e mobile
banking tém vindo progressivamente substituir as
agéncias bancdrias. E 99% das fotografias que
sdo tiradas nunca chegam a ser impressas.

De fato, a internet vem provocando uma das
maiores revolucdes da histéria da humanidade.
Nunca antes a sociedade humana sofreu tantas
transformagdes em um espaco téo curto de tempo,
como no perfodo desde o virar do milénio. A for-
ma como trabalhamos, como nos comunicamos,
como nos informamos e como nos entretemos
mudou radicalmente nos Ultimos anos, muito em
decorréncia da entrada do digital nas varias com-
ponentes de nossa vida.

23



24

Vdrias estatisticas suportam essa tese de trans-
formacd@o em uma velocidade nunca antes vista:
enquanto o radio levou 38 anos para chegar a
50 milhées de pessoas, o Facebook necessitou
de apenas 3 anos, e o popular jogo online An-
gry Birds, de apenas 35 dias. Dentro da revolucéo
digital estd ocorrendo a revolucdo mébile, com a
afirmacdo do smartphone como dispositivo vence-
dor. O smartphone esté se tornando um prolongo-
mento do organismo humano — o primeiro objeto
que utilizamos quando acordamos e o Gltimo antes
de nos deitar. Estd progressivamente substituindo
outros objetos de nosso dia a dia, como o desper-
tador, o relégio, a agenda, a maquina fotogréfica,
o jornal, a radio, o PC e a TV. E o Gnico dispositivo
que levamos para todo lado, e 79% das pessoas
indicam que ficam em estado de stress emocional
profundo ao ser afastadas de seu smartphone.

Neste novo mundo conectado e sempre online,
o ritmo de inovacdo é avassalador, o que co-
loca fortes desafios a quem trabalha nas dreas
de marketing e comunicag@o. A regra base do
marketing de enfoque no consumir mantém-se,
mas esse novo consumidor multifacetado e em
constante mutagéo obriga a um estado de per-
manente alerta e adaptacao.

Fendmenos como o mébile, as redes sociais e o
consumo ndo linear de TV (time-shift) colocam
em causa as técnicas tradicionais de comunica-
¢Go para atingir o publico-alvo. A publicidade,
em meios como TV, radio, imprensa ou outdoors,
continua a ser fundamental, mas hoje os profissio-
nais de marketing e comunicag@o tém de dominar
técnicas como SEO, SEM, Display, Retargeting, Af-
filiates, Programmatic, entre outras.

O fundamental continua a ser
ter contetldos de elevada qualidade,
que sejam originais, que contem
uma historia envolvente e, acima
de tudo, sejam relevantes para a
pessoa em causa

Para além de uma complexidade acrescida, esses
novos meios e técnicas digitais também trazem
grandes vantagens, como permitir um nivel de
informacdo sem precedentes, com enorme poten-
cial para ser trabalhada, permitindo melhorar os
produtos e servicos, customizando as solucdes ds
necessidades de cada consumidor. O profissional
de marketing moderno tem, assim, adicionalmen-
te, de ter competéncias analiticas e dominar temas
como Big Data, loT, Predictive Marketing, Custo-
mization, Design Thinking, Customer Journey e
Customer Experience. Os negécios de sucesso da
era digital tiram partido do potencial dos dados
de modo para proporcionar uma experiéncia de
exceléncia, com interacéo simples, personalizada
e focada no cliente.

Mas mesmo assistindo & multiplicacdo de meios
e formas de distribuicéo, o rei da comunicacéo
continua a ser o contetdo. As pessoas sGo bom-
bardeadas com inGmeras mensagens por inUme-
ros meios, a toda a hora e em qualquer lugar,
pelo que a competicdo pela atencdo de cada in-
dividuo nunca foi téo feroz. O cérebro humano
processa uma imagem 60 mil vezes mais depressa
que um texto, pelo que a tendéncia é o aumento
da utilizacdo de elementos gréficos na comunica-
c@o. Uma imagem vale por mil palavras, mas um
video provoca o dobro do envolvimento de uma
imagem. E um video ao vivo, cinco vezes mais
envolvimento que um video gravado. O compar-
tilhamento de videos, que |4 ocupa uma posicéo
de destaque nas redes sociais, nomeadamente via
mébile, terd resultado exponencial pelo comparti-



lhamento de videos de realidade virtual em tempo
real, que estd prestes a passar de virtual a reali-
dade. Estima-se que 74% do trafego de internet
em 2017 serd em consumo de video, e as marcas
apostam em iniciativas de transmiss@o ao vivo de
eventos como shows ou desfiles de moda, com
acesso aos bastidores e a testemunhos em tempo
real dos protagonistas. Os anunciantes estdo se
ajustando rapidamente, e a forma de publicidade
que registou o maior crescimento de investimento
em 2015 foi o video mébile.

Independentemente do formato, numa época em
que o consumidor tem todas as alternativas do
mundo em seu smartphone, o fundamental con-
tinua a ser ter contelGdos de elevada qualidade,
que sejam originais, que contem uma histéria en-
volvente, e acima de tudo que sejom relevantes
para a pessoa em causa. Sim, para a pessoa, pois
apesar de a comunicagéo estar cada vez mais
complexa e tecnolégica (em 2017 os departamen-
tos de marketing gastardo mais em IT do que os
departamentos de informdtica), nunca poderemos
esquecer que COMUNICaMOS Para pPessoas.

... Retornando & histéria do inicio deste artigo,
Jodo, entretanto oposentodo, tfornou-se um aman-
te da descoberta de novas culturas e gastronomias.
Para tal, utiliza uma app mébile que disponibiliza
uma comunidade de pessoas que cozinham e ser-
vem refeicdes em suas préprias casas. Ao chegar
a uma nova cidade, Jodo pesquisa os tipos de co-
mida caseira disponivel, consulta avaliacées e pre-
cos, fendo uma alternativa aos tradicionais restau-
rantes, mais auténtica e com maior imersGo com
as pessoas e a cultura local. Sua filha Sofia, que
deixou o meio expediente na locadora de video
e fez um curso de webdesign, trabalha na startup
que criou a referida app, como user experience
specialist. Sofia ndo é proprietdria de uma casa
nem de um carro — vive num apartamento alugado
com amigas e vai para o trabalho por meio de um
servico de car sharing. Nunca comprou um disco
ou jornal, mas tem em seu smartphone todas as
musicas e feeds de noticias do mundo...

FIM

Fim?2 Est4 apenas comecando...

Usto
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rs ctdades or amanha

Carles Lloret

13

As grandes cidades de todo o
mundo estdo sendo forcadas
a definir politicas de restrigdo
de o trafego por conta de seus
niveis alarmantes de poluicdo.
E, cada vez mais, vozes exigem
uma mudancga significativa no
modelo de mobilidade urbana. Uma mudanca
que deve ser corajosa e comegar antes que seja
tarde demais. Uma mudanca que deve envolver
cidades, empresas e cidaddos e que tem como ob-
jetivo dissuadir a populacéo a utilizar seus veiculos
particulares, a principal causa dos problemas am-
bientais que enfrenfamos globalmente.

Cada vez somos mais os que sonhamos com uma
cidade diferente, com um sistema de transporte
multimodal no qual convivam o transporte piblico
e as novas solucdes de mobilidade. Falamos de
servicos como o ridesharing, carsharing ou bike-
sharing, que, combinados com uma politica de
planejamento urbanistico centrada nas pessoas
e no respeito ao meio ambiente, sGo a base do
novo paradigma da cidade sustentével. Essa cida-
de que imaginamos pode parecer um sonho, mas
também parecia impossivel hd apenas cinco anos
poder nos deslocar pela cidade acionando com
apenas um foque um botdo de nosso smartphone.

Nunca antes fomos capazes
de adaptar a oferta & procu-
ra em tempo real, de maneira
que os sistemas tendiom a ser
ineficientes em decorréncia do
excesso ou da falta de recursos.
Atualmente, a tecnologia ofe-
rece as cidades uma vasta gama de alternativas
de transporte eficientes e econémicas. Aplicacoes
como o Uber |4 provaram ser eficazes na reducéo
do uso de veiculos particulares. Um estudo reali-
zado pela Copenhagen Economics sobre o impac-
to do ridesharing na cidade de Estocolmo mos-
trou que sua correta implementacdo conseguiria
reduzir 37 mil viagens de carro a cada ano com
apenas 3 mil carros, o que significa uma redugédo
anual de 49 mil toneladas de diéxido de carbono
e a remocdo de 18 mil carros ativos na cidade.
Mas este é apenas o comeco. A evolucdo natu-
ral do ridesharing sGo os servicos de carpooling
em tempo real, como o uberPOOL. Trata-se de
um servico que permite aqueles passageiros que
realizam caminhos coincidentes em determina-
do momento poder compartilhar o trajeto. Desse
modo, continuamos a democratizacéo do acesso
ao transporte, porque o custo é compartilhado e
conseguimos reduzir os niveis de congestionamen-
to e a poluicdo na cidade — porque o nimero de
carros necessdrios para o transporte das mesmas
pessoas é o do total de viagens efetuadas por meio
da plataforma. Em apenas oito meses, o servico
obteve reducdo adicional de mais de 12 milhdes
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Esse atraso regulatoério ndo
apenas impede que as cidades
desenvolvam modelos mais
sustentaveis de mobilidade ligados
a tecnologia, mas também limita a
capacidade de escolha de seus cidadaos

de quilémetros percorridos pela cidade, gracas a
maior ocupacdo dos veiculos, e a diminuicdo das
emissdes associadas a isso em 1.400 toneladas

de CO2.

O uberPOOL |4 é uma realidade em mais de 50
grandes cidades ao redor do mundo, como Nova
York ou Xangai, mas também em capitais euro-
peias como Paris ou Londres. Todos elas promo-
veram alteracées regulatérias que modernizaram
sua regulomentagGo para acomodar os novos
servicos digitais. O Oltimo pais dessa lista foi a
Esténia, que aprovou um novo regulamento para
dar seguranca juridica aos servicos de partilha de
caronas no pais.

Enquanto em muitos paises essa tendéncia reno-
vadora estd ocorrendo, outras partes do mundo
se mostram relutantes em promover mudancas
regulatérias que se adaptem e deem respostas a
essa nova realidade tecnolégica. Assim, enquan-
to a Litudnia estd trabalhando em um projeto
piloto em colaboragéo com o Uber e a Cidade
do México aprovou recentemente um regulamen-
to especifico para os servicos de ridesharing, na
Espanha crescem as limitacées & atividade para
essas plataformas.

Esse afraso regulatério ndo apenas impede que as
cidades desenvolvam modelos mais sustentdveis
de mobilidade ligados & tecnologia, mas também
limita a capacidade de escolha de seus cidadéos,
ao mesmo tempo em que bloqueia uma grande
oportunidade para a criagéo de emprego.

O momento é agora. Se entre todos n&o formos
capazes de promover regulamentagdes inteligen-
tes, que tirem vantagem desse processo de trans-
formacao digital, o fosso tecnoldgico entre os pa-
{ses serd cada vez maior. Um abismo tecnolégico
que levou muitos especialistas a diferencid-los em
dois tipos de paises: os digitais e os tecnofébicos.
Talvez devéssemos perguntar onde cada um de
nds quer estar.

Mas voltemos a sonhar por um momento. Imagi-
nemos que os Estados véo rever seus regulamentos
e poderemos avancar em direcdo a modelos ino-
vadores de ridesharing, carsharing e carpooling.
Imagine que |G ndo precisaremos possuir um carro,
porque teremos certeza de que, de qualquer ponto
da cidade e em qualquer momento do dia, teremos
acesso a uma alternativa de transporte acessivel.
Imaginemos, além disso, que reduziremos também
os niveis de poluicdo e de congestionamento, fa-
zendo de nossas cidades um lugar melhor para vi-
ver. Imagine, por um momento, que a cidade do
futuro é possivel.



REALDADE transformada

Pablo Santos

José Manuel Massé

13

Hoje, a etiqueta da “transfor-
macdo digital” é algo que per-
meia todos os niveis de nossa
vida didria. Desde que nos
levantamos até irmos para a
cama. Nada é alheio a essa
transformacéo, desde nos-
sas atividades profissionais,
de lazer, familiares ou sociais.
Somos espectadores e prota-
gonistas de um dos fenéme-
nos mais interessantes e mais
vertiginosos que o homem |4
encenou. Porque tudo o que
acontece hoje é hiperconecta-
do. Nossa sociedade nunca esteve mais informada
e, ao mesmo tempo, mais tecnificada em todos os
Seus processos.

No mundo, {d existem mais terminais méveis que
pessoas, e um terco da populacdo mundial jé estd
conectada & internet. Estes sGo apenas dois claros
sinftomas, que embora superficiais indicam que es-
tamos imersos em uma auténtica revolugao digital.
Superficiais porque o que isso implica significa ver
apenas a ponta do iceberg. Essa nova sociedade
digital, hiperconectada, do conhecimento, é tdo
ou mais importante do que outras revolucdes que
nossos antepassados protagonizaram, como a da
impressdo, a agricola ou a industrial.

Mas ao contrério de outros
grandes passos que o homem
deu, essa nova revolucéo di-
gital nos exige imediatismo. E
uma revolugdo répida e silen-
ciosa, que chega as nossas vi-
das sem darmos conta, da qual
ndo hé& como voltar. Uma situ-
ac@o que nos convoca a agir
com urgéncia, pede que nos
transformemos. Essa transfor-
macédo significa adaptar nossos
processos e modos de agdo &
nova realidade.

E ndo pode nos surpreender. No entanto, nos leva
a considerar outra maneira de fazer as coisas. De
uma forma mais transversal e colaborativa. De
uma maneira mais intuitiva e também mais demo-
crdtica. Nesta nova era, todos tém superpoderes.
Os cidad@os descobriram que existem mecanis-
mos e ferramentas para derrubar governos, que a
democratizagéo de suas sociedades é um triz para
explodir, a um clique ou um post, que a educa-
¢Go pode e deve ser um direito de todos e que a
transparéncia, hoje, é a chave para a sobrevivén-
cia. Que as empresas devem e t&ém de mudar suas
formas de produzir, mas também de interagir com
seus funciondrios e clientes. Estes Gltimos também
sabem que tém superpoderes e sdo capazes de
levar essa revolucdo ao interior do mundo dos
negécios, para mudar seus planos. Os perfis pro-
fissionais fambém estdo se transformando diante
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‘ ‘A era digital nos leva a considerar
outra maneira de fazer as coisas.

De uma forma mais transversal e
colaborativa. De uma maneira mais
intuitiva e também mais democratica,
em que todos os atores tém
superpoderes

dessas novas necessidades. Hoje, o talento e as
habilidades para desenvolver novos produtos ou
servicos também estdo se transformando.

Diante deste novo panorama, atualmente esta-
mos em uma encruzilhada econémica e social
em que existem alguns novos atores totalmente
digitais, outros que estdo em processo de trans-
formacéo (que podemos chamar de emergentes
digitais) e outros que, na verdade, ainda tém de
perceber o que enfrentam. Os atores sGo gover-
nos, sociedades, empresas, cidaddos, clientes.
TODOS. E precisamente esse novo ecossistema
que estd surgindo que todos nés temos de enten-
der. Agora temos o desafio de divulgar e compar-
tilhar conhecimento para uma nova sociedade hi-
perconectada, baseada na sustentabilidade, que
pode desenvolver-se plenamente.

Mas antes que essa revolucdo vd além, devemos
buscar a convergéncia de todos esses players, os
pontos que nos unem, para identificar aqueles
problemas que devem ser resolvidos para orien-
tar nossos processos ndo apenas em direcdo a
competitividade, mas & qualidade de vida das
pessoas, de todos. Porque, curiosamente, esta-
mos perto de conseguir sociedades mais igualitd-
rias, mas também de que a diferenca seja ainda
maior e mais desigual.

Usto

Todos os paises, sociedades e empresas devem
tomar consciéncia dessa necessidade de transfor-
macdo. Nao apenas do ponto de vista “digital”
e tecnolégico, mas também do ponto de vista da
gestdo do conhecimento e da forma de gerenciar
todos os nossos processos didrios.

A transformacéo digital deve ser uma prioridade
em nossas agendas e na agenda de Estado de
qualquer pafs. Simultaneamente & preocupacdo
de buscar a competitividade que o mundo de hoje
nos exige, naturalmente.

A partir desta tribuna privilegiada, queremos dar
énfase & urgéncia de SENSIBILIZAR empresas e
instituicdes sobre a necessidade de adaptar os
modelos de gestdo a uma nova cultura no am-
biente tecnolégico de hoje. E também & necessi-
dade de CATALISAR o conhecimento, experiéncias
e dificuldades, para transmitir os beneficios que a
tecnologia pode nos oferecer em todas as dreas
da vida, sem esquecer, no enfanto, os efeitos que
um mau uso pode acarretar. As vantagens s@o
maiores que os efeitos secunddrios. Apostemos em
uma revolucéo digital ordenada, em que todos es-
tar@o conscientes de suas consequéncias, que nos
permita um desenvolvimento pleno e sustentavel.




paradigmas ox v Digital

Maria Waleska

13

Ha vdrios anos conceitos como
o da Sociedade da Informacéo
e do Conhecimento vém sendo
desenvolvidos, bem como a
proposta de que a Tecnologia
da Informacéo e da Comuni-
cacéo (TICs) desempenhe pa-
pel determinante no processo
de transformacédo dos modelos
econdmicos e sociais de nos-
sas sociedades. Por essa razdo,
uma série de questdes foi le-
vantada e, acredito, deveriam estar no centro da
agenda politica de nossos paises: Qual é o pafs
que queremos? Quais sdo os setores da econo-
mia onde devemos nos concentrar? Qual deve ser
o roteiro das tecnologias em nossos pafses para
transformar os setores da economia, para prepa-
rar-nos para a competitividade global2 Por que
ndo surge um Steve Jobs, um Mark Zuckerberg ou
um Bill Gates na Repiblica Dominicana, na Co-
|6mbia, na Argentina, ou em qualquer outro pafs
da América Latina?

Estas sGo questdes fundamentais que deveriam es-
tar no centro da andlise politica e empresarial de
nossos ferritérios, porque estamos vivendo na eco-
nomia global do conhecimento, na qual os paises
que mais se desenvolvem —e alcancam maior for-
talecimento institucional, crescimento econémico
sustentdével, maior equidade e inclusdo social- séo
aqueles que produzem jovens empreendedores e
inovagdes tecnoldgicas.

Hoje em dia nossa prosperida-
de depende, cada vez mais, dos
recursos naturais, dos sistemas
de educacdo, dos empreendi-
mentos, da evolucdo de nossas
locomotivas econémicas em
consondincia com as mega-
tendéncias e suas inovacoes.
Podemos observar como os pa-
ises mais bem-sucedidos ndo
sGo, necessariamente, aqueles
com mais petréleo, nem ouro,
cobre ou soja, mas aqueles que t&m desenvolvi-
do seu capital humano e exportam produtos com
maior valor agregado.

N&o é por acaso que, no momenfo de escre-
ver este artigo, j& comecamos um processo de
transformacdo radical com cerca de 8 bilhdes
de pessoas do mundo, mais de 40%, usudrios
ativos da internet, com idade média, em todo o
planeta, de 25 anos. A inflagdo registra o preco
de tudo, menos da tecnologia. Os dispositivos
méveis estdo substituindo o resto, cada vez mais
conectados & internet... (a “internet para todos”).
E falamos de cerca de 80 bilhées de dispositivos
conectados, dez dispositivos por domicilio, 500
por quilémetro quadrado, o dinheiro torna-se
completamente digital, infinitamente transferivel
e livre, |G que tudo estd ligado a tudo — a Internet
das Coisas... Isso impacta diretamente em todos
os sefores, as locomotivas econémicas de nossos
paises. Quais sdo os efeitos? Evoluir ou morrer.
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Toda esta revolucao tecnologica
e o impacto das megatendéncias em
nossas economias vém acompanhados
por grandes desafios

Hoje observamos como o conceito de economia
compartilhada comeca a mudar o paradigma, e
vemos como, por meio da tecnologia, se obtém
maior eficiéncia na produtividade e se inicia a bus-
ca do custo marginal zero, quando produzir a pré-
xima peca custa muito menos. Observamos o im-
pacto das TICs sobre a agricultura, a pecudria, as
indUstrias, sobre a democratizacdo da educacéo
por meio da oferta massiva de cursos e contetdos
online, sobre a democratizacéo da sadde, apoia-
da pelo Megadata, registros médicos e dispositi-
vos corporais conectados & internet, diagndsticos
e tratamentos a disténcia...

A evolucdo do transporte de pessoas e da distri-
buicéo se reflete em servicos por meio de plata-
formas inteligentes como Uber, AirBNB, Respiro
(compartilhamento de veiculos), plataformas de
acesso a empréstimos e financiamentos com custo
zero no estudo —permitindo a reducéo do risco e
das taxas—, e a eficiéncia logistica, com elimina-
¢Go de locais fisicos para venda e troca, como é o
caso da Amazon.

Nao podemos deixar de ter em consideracdo a
utilizacdo do Megadata para a identificacdo de
padrées de comportamento e segmentos em toda
a economia, o impacto da inteligéncia artificial em
diferentes segmentos. A Foxconn, a maior fabri-
cante de iPhones, anunciou a implementacéo de
1 milhGo de robds nos préoximos trés anos para
reduzir em 60% sua forca de trabalho.

O conceito disruptivo do Cloud Computing impli-
ca na substituicdo de altos investimentos de ca-
pital por custos operacionais razodveis que, por
sua vez, permitem que as empresas e 0s gover-
nos com recursos tecnolégicos equivalentes con-
sigam competir em igualdade de condicées. E a
conversdo dos recursos de computacéo e plata-
formas tecnolégicas em uma utilidade. Tal como
contratamos hoje a eletricidade ou o servico de
dgua, somos chamados a contratar capacidades
tecnolégicas, como servico que nos permita al-
cancar a eficiéncia, a seguranca, a escalabilida-
de e a integragdo rdpida.

Toda essa revolugdo tecnoldgica e o impacto das
megatendéncias em nossas economias vém acom-
panhados por grandes desafios, porque, embora
em muitos de nossos paises as estatisticas reflitam
um grande desenvolvimento no acesso aos servi-
cos de telecomunicacdes, hd certas limitagdes que
evidenciom uma lacuna digital que se manifesta
por vérios sinfomas: disponibilidade limitada & in-
fraestrutura de acesso para os servicos de banda
larga em certas comunidades, em contraste com
outras que dispdem de todas as formas de acesso;
falta de equipamentos necessdrios em muitos la-
res, estruturas de escolas e locais de trabalho para
que os usudrios possam fazer uso efetivo de ser-
vicos de telecomunicacées; barreiras econdmicas
que limitam os niveis dos recursos mais escassos
as possibilidades de pagamento dos servigos bdsi-
cos de telecomunicacées; e, talvez, mais sensivel,
falta de nivel educacional necessdrio para que se
faca um “uso significativo” das TIC mediante a
apropriacdo da tecnologia, como um veiculo para
o desenvolvimento humano e a competitividade.



Com base no que foi exposto, e tendo como ponto
de partida que j4 ndo é uma ficcdo das caricaturas
do Supersonic, mas uma realidade o fato de con-
tarmos com impressoras 3D que produzem sapa-
tos, carros que ndo precisam de motoristas, drones
que enfregam pizza, o big data como o ouro do
século 21, os supercomputadores que prescrevem
medicamentos e a famosa “Internet das Coisas”, é
preciso aceitar como necessidade bdésica e urgente
para nossos paises fornecer acesso a tecnologias
para todos e todas, especialmente as populacdes
menos favorecidas — e esse acesso deve ser acom-
panhado de educacdo apropriada para gerar
oportunidades reais de inclusdo e competitividade,
que permitam colaborar com o encerramento de
uma lacuna que, mais que uma excluséo digital, é
uma lacuna social.

J& ouvi de vdrias pessoas bem-sucedidas, e con-
cordo com elas, que o segredo das sociedades
de sucesso é seu povo. Entdo, se o segredo estd
no talento humano mais do que nos recursos ou
incentivos financeiros, nossos paises, onde estdo
florescendo nichos de criatividade, tm uma opor-
tunidade interessante de estar entre os lideres de
inovacdo no mundo do futuro, se incentivarmos as
geracdes educadas e cultas e alimentarmos men-
tes criativas e brilhantes para construir sociedades
inovadoras e inclusivas.

Usto
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CENTRO DA transformacao oicia

Alejandro Romero

Sempre ouco falar sobre o “

desafio que significa para as

empresas implementar a cha-

mada “transformagao digital”,

que envolve mudangas e in-

vestimentos para ndo manter-

-se atrds das novas tendéncias

e como essa revolucdo estd

mudando o dia a dia das com-

panhias. O comum parece ser

pensar na transformacéao digi-

tal como um fim em si mesmo,

quando, na verdade, é um meio de capitalizar
durante o processo de cumprimento dos objetivos
de negdécio.

Temos a sorte de poder protagonizar um momento
de ruptura histérica, uma nova revolucdo indus-
trial, na qual avangos como a Internet das Coi-
sas, as midias digitais, as novas tecnologias de
armazenamento, o big data e a conectividade 3.0
abrem novas vias para a eficiéncia empresarial e
pdem abaixo qualquer tipo de fronteira. A ques-
tdo agora é como fazer com que a transformacéo
digital jogue a nosso favor e ndo se transforme
no inimigo que nos deixou no fim da corrida, nos
pegando de surpresa.

Embora existam muitos fatores envolvidos na obten-
cdo de uma transformacdo digital bem-sucedida,
gostaria de destacar vérios dos passos a seguir:

Globalizacéo: sem sair de
casa podemos acessar uma
quantidade inimagindvel de
informacées sobre qualquer
assunto. Com uma série de
cliques, podemos encontrar
um grupo em qualquer lugar
do mundo, acessar a web,
descobrir informacées em
perfis do Facebook, Twitter ou
qualquer outro servigo de rede
social e ouvir mUsicas no You-
Tube (a MTV do século 21). Como consequéncia
dessa facilidade de distribuicdo, os negécios se
tornaram negdécios de escala global, que podem
distribuir conteddo com a mesma facilidade em
qualquer lugar do mundo —e ndo apenas con-
teGdo, mas qualquer outro produto— com custos
minimos de distribuicGo e presenca fisica ou in-
vestimento em publicidade.

Digitalizacéo: a partir de nosso computador,
podemos acessar, gracas & infernet, um catdlo-
go de musicas ou de qualquer contetdo como
jamais poderfamos imaginar. A distribuicéo e o
armazenamento dos conteldos estdo se tornan-
do digitais. A nuvem é o rei, e o acesso & infor-
magcéo é feito a partir de qualquer dispositivo e
em qualquer lugar; ndo existem mais barreiras
fisicas para o trabalho.
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O poder do usudrio: a digitalizacéo, apoiada,
por sua vez, sobre a conectividade oferecida pela
internet e a penetracdo em todos os mercados
de smartphones, permite que qualquer negécio
precise de menos intfermedidrios. A rede substitui
o transporte e a logistica, mas, sobretudo, dd o
poder ao consumidor. Ele decide como, quando
e onde, e também avalia o produto e o servico
e fornece informagdes & prépria plataforma para
melhorar. O Uber demonstrou que, quando hd
confianca no consumidor, é possivel transformar
um negdcio de transporte.

Consumo, em todos os momentos, em todos
os lugares: uma das consequéncias das inova-
¢bes tecnoldgicas é a crescente onipresenca da
musica: hd poucos espagos onde ela ndo estd pre-
sente. A facilidade de envio e o armazenamento
fazem que consumamos, por exemplo, conteddos,
videos, programas de TV, filmes, de forma diferen-
te, |4 que tudo isso pode ser comprado, armaze-
nado e apreciado em praticamente qualquer lugar
onde estejamos. A chave é que toda estratégia de
negdcio precisa ter sua expressdo “mébile”, seja
por meio de um aplicativo ou da interacdo direta
com o celular.

Aprendizagem, o segredo da cooperagéo: que
levou a ambientes corporativos os diferentes ser-
vigos e plataformas que permitem a interacéo do
usudrio nos processos criativos (o poder do crowd-
sourcing: ferramentas de colaboracdo de grupo,
como o Slack). Trata-se de um fator de mudanca
resultante do mencionado acima; a possibilidade
de trabalhar em conjunto, de forma colaborativa,
mesmo para um grande ndmero de pessoas, a
partir de localizacées muito diferentes. Esse pro-
cesso colaborativo pode criar um valor néo al-
cancével individualmente e, além disso, acelera a
aprendizagem e a gerag@o de conhecimento de
maneira exponencial.

Transformacgéo dos modelos de negécios: algo
mais do que evidente, causado pelo impacto nas
grandes “indUstrias” convencionais com a apari-
¢Go dos novos players, alheios ao préprio setor,
que t&m vindo para transformar os modelos de
negocios. Exemplos claros séo os que temos na
indUstria fonogrdfica com o surgimento do iTunes,
ou na indUstria de distribuicdo ou retail e o impac-

to da Amazon, e a mais disruptiva, com o sucesso
do Uber e do Lyft.

Mudanga no modelo de distribuigéo: o impac-
to sobre os modelos de distribuicdo por parte das
companhias tem gerado um novo padréo, que
tem aproveitado a mudanca de comportamento
do usudrio propiciada pela tecnologia. Um exem-
plo 6bvio é o impacto que o Netflix causou d&s tra-
dicionais cadeias de TV dos EUA, como Warner,
Columbia, Metro Goldwyn Mayer, Universal, Para-
mount... Lideres na distribuicGo de contetdos em
formato digital {& ndo sé@o os distribuidores locais,
mas as plataformas globais de distribuicdo online
ou os préprios criadores de conteddos, que os dis-
tribuem pela internet.

Mas, finalmente, gostaria de me aprofundar em
um ponto que parece ser fundamental, j& que toca
diretamente o coragdo e a alma das companhias:
a nova forga de trabalho.

Atransformacéao digital é também a transformacéo
da empresa —processos, comunicagdo, marketing,
vendas, gestdo, atendimento ao cliente, a cultu-
ra...—, e é isso, necessariamente, a transformacéo
das pessoas.



A reputacdo de uma empresa é
construida por todos os seus membros
e é feita todos os dias

AS PESSOAS COMO MOTOR DA MUDANCA

Nem o maior investimento nem o melhor sistema
tecnoldgico significardo avanco algum se néo fi-
vermos cumprido a tarefa prévia de “evangelizar”
a equipe. SGo as pessoas que finalmente conduzi-
rdo e tornardo possivel qualquer alteracéo. Daf a
etapa prévia de transformacéo digital ser, necessa-
riamente, o envolvimento da equipe com os obije-
tivos do negécio, estar por trds de cada inovacéo.
Se formos capazes de fazer com que os colabo-
radores inferiorizem o sentimento de mudanca e
se sinfam parte dela, nés teremos percorrido um
longo caminho.

A outra questdo é a importéncia de desenvolver
o talento digital nos integrantes da equipe, co-
mecando pela drea de direcdo. E isso passa, em
primeiro lugar, pela definicdo de quais perfis a em-
presa necessitard em sua nova fase, comparar o
grau de digitalizacdo da equipe e desenvolver um
plano de formacéao digital que garanta que toda a
organizacdo tenha o conhecimento e as ferramen-
tas necessdrias para contribuir, cada um a partir
de seu papel, na realizacéo dos objetivos de trans-
formacdo. Embora seja verdade que haverd dareas
que exigirdo perfis mais especializados em deter-
minados temas, como é o caso da comunicagéo,
de processos ou da drea analitica, a ideia central &
que toda a empresa seja capaz de integrar a onda
da mudanca e navegar nela de maneira sélida.

Da mesma forma, é muito provavel que todo esse
processo nos aponte a necessidade de incorpo-
rar novos perfis ou aprimorar o talento de alguns
membros da equipe, capazes de contribuir para
liderar o processo em aspectos muito especificos.

A HUMANIZACAO DA COMUNICACAO

Como em todos os aspectos de nossa vida, a
transformagé@o digital estd ocorrendo também na
comunicac@o. As técnicas e as ferramentas que
eram eficazes ontem néo séo mais, a forma como
comunicamos deu um giro de 1800 graus. As
empresas de hoje estdo mais perto do que nunca
de seus grupos de inferesse — gracas & internet a
conexdo é permanente, e a comunicacdo, muito
mais direta, o que implica uma mudanca impor-
tante na estratégia.

A partir da LLORENTE & CUENCA identificamos
trés necessidades essenciais para uma comunica-
cdo eficiente no contexto atual:

Em primeiro lugar, a transformagéo dos formatos e
o desenvolvimento dos contetdos transmidia. Em
um mundo “infoxificado”, com milhées de mensa-
gens sendo transmitidas a cada segundo, a cria-
cGo de um storytelling eficiente, substanciado em
formatos atrativos e transmitido nas plataformas
adequadas, é fundamental.

Em segundo lugar, dar o salto no monitoramen-
to e na comunicacéo massiva, de escuta ativa, e
na comunicacdo personalizada. As redes sociais
oferecem as empresas a oportunidade de receber
informacées de seus clientes de maneira direta e
de forma proativa, basta saber ouvir para conver-
ter os dados em inteligéncia e ter matérias-primas
para a construcdo de um marketing eficaz.

E, em terceiro lugar, a humanizacéo da comuni-
cagdo. Se queremos nos comunicar com as pes-
soas, é preciso fazer por meio de pessoas. Se a
tecnologia empoderou totalmente o consumidor,
é necessdrio que nés também empoderemos os
membros da equipe, que demos uma “cara” & or-
ganizacdo e fomentemos a interacdo massiva...
promovendo uma mudanca no discurso corpora-
tivo através das pessoas.
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Néo é coincidéncia que os lideres corporativos de
hoje se destaquem nos espacos digitais. Apenas
entre 2010 e 2014, a presenca em canais digi-
tais corporativos ou préprios do Top 50 da Fortune

500 aumentou 80%.

Os personagens das telas, Warren Buffet —Berkshi-
re Hathaway— ou Richard Branson —Virgin— enten-
deram bem que a linha entre o publico e o privado
desapareceu e foram capazes de capitalizar sua
presenca na web como ativo de reputacdo para
suas companbhias.

OS COLABORADORES SAO A MARCA

A reputacdo de uma empresa é construida por to-
dos os seus membros e é feita todos os dias. Néo
hd melhor prescritor do que quem é da casa. In-
vestir em novas ferramentas, no desenvolvimento
da identidade digital de profissionais e converter
funciondrios em embaixadores da marca nas mi-
dias sociais fazem, de cada um deles, uma es-
pécie de “hub”, capaz de influenciar o ambiente
mais proximo.

Em um estudo recente, a empresa Altimeter des-
cobriu que existe uma importante relagdo entre o
uso das redes sociais como ferramentas internas
e o nivel de engajamento das empresas com seus
empregados. Da mesma forma, verificou-se que
os programas Employee Advocacy néo apenas hu-
manizam marcas, mas tém impacto direto sobre
as vendas, ao criar uma imagem de credibilidade
com os consumidores.

Trata-se de uma capacidade jé instalada, por as-
sim dizer, pois praticamente todos usam uma rede
social; assim, com os meios criados, o trabalho
consiste em envolver a equipe com a empresa,
criar identidade e sentido de pertencimento, que
possa ser devidamente orientado por meio de pro-
gramas de Employee Advocacy.

Usto

Cada vez mais empresas est@o convencidas disso
e est@o investindo no desenvolvimento das capa-
cidades digitais de sua gente e na implementagdo
de programas atrativos para incentivar essa parti-
cipacdo na construcdo das marcas.

Definitivamente, a tecnologia mudou nosso mun-
do, mas vale a pena ndo perder de vista que as
companhias séo formadas por pessoas, e sdo
elas que determinam o sucesso ou o fracasso de
qualquer transformacdo. Estar na vanguarda das
tendéncias e da tecnologia, inovar e competir em
mercados digitais ndo é um objetivo per se, mas o
caminho para alcancar a competitividade em um
novo contexto econémico e social.
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A Transformacdo Digital que
tem marcado a agenda nos
Oltimos anos é muito mais que
uma tendéncia tecnolégica,
estd no centro das estratégias
de negécio e aplica-se, de forma transversal, em
todas as indUstrias e mercados.

Fundamentada em plataformas tecnolégicas de
terceira geracdo, esta 4 revolucdo industrial re-
presenta uma oportunidade para as empresas re-
definirem seus clientes, a experiéncia que t&m com
seus servigos e produtos e atingirem novos pata-
mares de produtividade empresarial.

Ao abracar o desafio da transformacéo digital,
as empresas t&m de assumir que a mudanca vem
de dentro, e, necessariamente, incorporar novas
metodologias: na lideranca, nas dreas de opera-
coes, nos modelos de trabalho, nos instrumentos
de coleta e andlise da informagdo, até a gestdo
da experiéncia do consumidor. S6 as empresas que
assumirem essas vdrias vertentes da mudanca es-
tardo capitalizando todas as novas oportunidades
que tém na era da economia digital.

Em Portugal, na década de 80, surgiv uma empre-
sa com essa premissa. Com a missdo de contribuir
para o bem-estar social, promovendo eficiéncia
nos servicos financeiros e similares, mediante dis-
ponibilizacdo de solucdes tecnolégicas e proces-
sos que combinem seguranca, conveniéncia e ino-
vacéo — a SIBS.

A SIBS tem sido pioneira de

vérias solugdes que revolucio-

naram o dia a dia das pessoas

e das organizacdes. A origem

estd no Multibanco que, no
infcio, visava a facilitar a realizacdo de saques.
Hoje, disponibiliza mais de 90 operagdes, a gran-
de maioria inventada pela SIBS, como a recarga
do celular.

Ao longo dos anos, a SIBS liderou uma evolucdo
tecnoldgica na drea dos pagamentos e lancou vd-
rias solucdes revoluciondrias, como o MB Net, que
permite (hd mais de 15 anos) efetuar compras on-
line sem disponibilizar os dados bancdrios e com
garantias adicionais de seguranca, e, mais recen-
temente, o MB Way, que permite efetuar compras
e transferéncias imediatas por meio de um mero
smartphone ou tablet e apenas com o nimero do
celular como identificagdo de pagamento. Ambos
tém apresentado niveis regulares de crescimento —
em 2015 existiam, aproximadamente, 1 milhdo de
usudrios do MB Net, que fizeram 2,64 milhdes em
compras; no caso do MB Way, {§ conta com mais
de 70 mil usudrios.

Para além desta faceta mais conhecida do Mul-
tibanco, a SIBS é a responsavel pela criacdo do
sistema de pagamentos de Portugal, que é a ver-
dadeira garantia da economia nacional porque
todas as entidades, privadas ou publicas, e seus
movimentos financeiros, ocorrem sobre a plata-
forma que desenhou e sustenta até hoje, proces-
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sando mais de 2,7 bilhées de operagdes por ano
(ou seja, mais de 7 milhdes de operacdes/dia).
Mais recentemente, fruto dos desafios europeus,
nomeadamente dos que advém da implementa-
¢Go da Single European Payments Area (SEPA),
a SIBS tem disponibilizado servicos que corrigem
as desvantagens da menor dimenséo relativa das
entidades nacionais face ao panorama europeu e
internacional, reequilibrando o jogo das institui-
coes portuguesas.

Mas grande parte do sucesso do Multibanco néo
resulta da inovadora tecnologia de seu sistema,
mas sim do modelo de negécio que o garante. A
SIBS, & frente de seu tempo, foi capaz de fazer uma
inteligente, e praticamente inédita, combinacdo
entre a cooperacdo (infraestrutura tecnolégica Uni-
ca) e a competicdo (entidades concorrem entre si
nas ofertas aos clientes), da qual resultou o modelo
“coopetitivo” que tem fomentado a eficiéncia e a
inovacdo no sistema de pagamentos portugués.

E esse fator é particularmente relevante quando
analisamos o que estd na base da 4° revolucdo
industrial, atrds referido — ndo assumir que apenas
a tecnologia serd o motor da transformacéo, mas
uma verdadeira capacidade de incorporar os vé-
rios elementos da equagdo da economia digital,
que j& foram mencionados.

Tal como a SIBS, outras empresas tém trabalhado
rumo a uma transformacdo digital que contribua
para uma economia mais eficaz. Prova desse es-
forco é o mais recente Indice de Digitalidade da
Economia e da Sociedade, promovido pela Co-
missGo Europeia, que coloca Portugal como um
dos paises da Unido Europeia que mais aceleram
rumo a digitalizacao.

A SIBS tem sido pioneira
de varias solucoes que revolucionaram
o dia a dia das pessoas e das
organizacgoes

Segundo o referido estudo, Portugal ainda estd no
meio da tabela da UE no que diz respeito as tecno-
logias de informagdo e competéncias digitais por
parte de pessoas, empresas e servigos. Por sua vez,
tem um dos servicos publicos online mais avan-
cados (79 posicéo) e um desempenho acima da
média na digitalizacdo das empresas; no entanto,
ainda hd um longo caminho a explorar para apro-
veitar melhor as vantagens oferecidas pela trans-
formacao digital.

Veja-se, a esse propdsito, o IDC Maturity Scape
Model & Benchmark, que permite avaliar o nivel
de maturidade de transformacéo digital em vérios
dominios (lideranca, experiéncia omnicanal, infor-
magdo, modelos operativos e modelos de trabalho)
e assim ajudar as empresas a lidar e melhorar sua
performance com os desafios dessa transformacéo.

Na Europa, mais de 80 % das organizacdes ain-
da ocupam os 3 primeiros niveis de maturidade e
apenas 5% sdo “Digital Disrupter”, o nivel mais
avancado da transformacéo. Em Portugal, a distri-
buicdo é equivalente, destacando-se que 27% es-
tdo no 1° nivel “Digital Resister” (+7pp que a dis-
tribuicdo europeia), de onde se pode concluir que
é possivel realmente melhorar a performance da
transformag@o no tecido empresarial portugués.
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Como uma empresa que nasceu da transfor-
macdo digital e da vontade de criar uma ple-
na economia digital (caso da SIBS) se posicio-
na nesse cendrio?

Tal como em seus primeiros 30 anos de existén-
cia, a SIBS continua comprometida em acelerar a
transformagdo digital, levando a inovagéo até as
empresas e os cidad@os.

Tem apostado na vertente de Business Process Out-
sourcing, que visa a ganhos de eficiéncia e redu-
¢Go de custos, com tecnologias inovadoras e so-
lucées de otimizacdo para fazer face aos desafios
do processamento intensivo (p.ex., digitalizacdo
e desmaterializacdo de arquivo) proporcionando
mais eficiéncia as empresas com quem trabalha e
assim contribuir para a economia digital.

Num émbito internacional pode funcionar como
um hub além-fronteiras, e um polo de atracéo de
novos players para o mercado nacional com ga-
nhos para todas as entidades que, como a SIBS,
contribuem para a economia digital.

De forma a se manter & frente de seu tempo e fa-
zer Portugal progredir na Transformacdo Digital, a
estratégia adotada para o periodo 2020 estd as-
sentada em cinco vetores estratégicos: (1) Promover
e aprofundar a utilizacdo de instrumentos de pa-
gamento eletrénico; (2) Desenvolver modelos de
negécio potencializadores de diferenciacéo; (3) Po-
tencializar as formas de pagamento e as operaces
com sua evolucao digital, (4) Garantir o nivel de se-
guranca do sistema de pagamentos nacional (como
um dos mais seguros da Europa) e (5) Contribuir
para o aumento da eficiéncia dos pagamentos e
processos a que dd suporte no mercado.

Usto

Portugal esté assim mais bem preparado para um
novo fluxo de clientes, particulares e empresa-
riais, de vdrias geografias, que estdo descobrindo
o Pafs como hub tecnolégico. As empresas do fu-
turo, que nascem hoje, procuram processos des-
materializados. E necessério oferecer-lhes solu-
coes flexiveis, eficientes e seguras, exatamente &
sua medida, ndo apenas na vertente dos servicos
de pagamentos, mas também de outros sistemas
que contribuam para uma economia digital, mais
eficaz, e para maior competitividade da econo-
mia nacional.
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O relatério Digital Pulse, ela-
borado pela Russell Reynolds
anualmente, entrevistou cerca
de 2 mil CEOs e outros exe-
cutivos de todo o mundo para
entender como o fenémeno digital e a gestdo dos
talentos de suas organizacdes estdo afetando suas
empresas. Na edicdo de 2015, diante da pergun-
ta “Vocé acha que sua indUstria se verd transfor-
mada moderada ou macicamente pela tecnologia
digital nos préximos 12 meses2”, os executivos do
setor dos meios de comunicago responderam,
em maior porcentagem (72%), de maneira afirma-
tiva. Os setores subsequentes foram o de teleco-
municacdes, com 64%, o de servicos financeiros,
com 61%, e o de vendas, com 57%.
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Essa resposta nédo é surpreendente se analisar-
mos a confluéncia de fatores que estdo afetando
agora o nosso setor. Yamos as mais importantes.
Primeiro, o crescimento na adocdo da telefonia
mével, que estd se convertendo no meio pelo
qual nossos leitores preferem se manter infor-
mados (mais de 50% dos leitores j& acessam, a
partir de dispositivos méveis, nossos conteddos).
Em segundo lugar, a adocdo das redes sociais
como um canal para a difuséo da informagao,
que estd se tornando a forma como muitos leito-
res, especialmente os mais jovens, recebem suas
informacées, incluindo os meios de comunicagéo
tradicionais (hoje, cerca de 15% do tréfego dos
websites é proveniente das redes sociais, e esse
nUmero segue crescendo a cada ano). Em tercei-

ro lugar, a evolucédo do investi-
mento publicitdrio, que seguin-
do a audiéncia estd adotando
rapidamente o formato digital
(atualmente, cerca de 40%
do investimento publicitdrio total do grupo Uni-
dad Editorial é proveniente do formato digital);
e, consequentemente, o ecossistema da publici-
dade digital, que estd produzindo uma explosdo
de inovacdo, convertendo-se, rapidamente, em
um processo cada vez mais automatizado e lide-
rado pela andlise de audiéncias e pela eficécia
das campanhas. E em quarto lugar, a penetragéo
do Big Data, um setor como o nosso, que gera,
todos os dias, milhdes de interacées de muitos
outros usudrios, que permite fornecer andlises e
segmentacdes de audiéncias para nossos leitores
e anunciantes (na Unidad Editorial, temos um pu-
blico de 21 milhdes de usudrios Unicos mensais
que acessam diferentes titulos: £l Mundo, Marca,
Expansién, Yo Dona, Telva, Fuera de Serie...).

O impacto pelo qual nosso setor estd passando
nesse processo de mudanca consiste na trans-
formacgéo profunda de mdltiplos pardmetros ao
mesmo fempo: o produto, o modo de interacéo
com o cliente, o canal de distribuicdo, a compe-
ticdo, o modelo de precos e a forma de vender
a publicidade. Enquanto isso, a operacdo tra-
dicional, de impressdo e distribuicdo de jornais
em papel, continua a ser uma parte importante
de nosso negécio, embora com audiéncias cada
vez menores.
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Nesse contexto, como enfrentar as mudancas e
como seguir adiante com o processo de transfor-
macdo necessdria para se adaptar a essa nova
realidade? Como gerir, ao mesmo tempo, um
negdcio em crescimento (digital), com necessi-
dades de recursos e novas competéncias, que
exige ritmo répido de inovagdo, e um negdcio
tradicional, em declinio (impresso), com margens
cada vez mais apertadas, que construiv uma cul-
tura corporativa por muitos anos e continua a ser
uma parte essencial de nossa oferta? No caso
da Unidad Editorial, levantamos, um ano e meio
atrds, trés questdes essenciais:

1. Meu modelo de negécio é vidvel no mundo
digital?

2. Posso aprender o novo negécio, criando uma
pequena unidade digital que coexista com a
tradicional, ou devo transformar profunda-
mente meu negdcio tradicional?

3. Que novas funcées organizacionais preciso
desenvolver e como devo transformar as fun-
coes atualmente existentes?

As respostas a essas perguntas guiaram parte do
processo de transformagdo organizacional que
entdo comecamos, e hoje j& estd rendendo frutos.

Nosso modelo de negécio tradicional foi base-
ado em dois pilares fundamentais, a venda de
exemplares (circulacdo) e a venda de publicida-
de. No mundo digital, mantivemos uma venda de
cépias em formato de réplica digital, em Orbyt,
crescente, mas que ainda ndo compensou total-
mente a queda na venda de exemplares. Quan-
to & publicidade, o crescimento das vendas de
publicidade digital passou, em 2015, a queda
da publicidade tradicional. Mas, em ambos os
casos, para as vendas de conteddos e de publi-
cidade, é necessdria uma grande mudanca nas
funcées discutiremos mais adiante.

Na hora de decidir se desejdvamos criar uma
unidade “digital” com a responsabilidade “Chief
Digital Officer” ou abordar o processo digital a
partir do préprio negécio tradicional, escolhemos
a segunda opcdo. Para indUstrias que dispdem
de um longo periodo de tempo —digamos dez
anos antes de o modelo tradicional ser substitui-
do pelo modelo digital-, essa opcéo seria vidvel.
Mas, em nosso caso, concluimos que o processo
de transformacéo e desenvolvimento do modelo
digital iria se acelerar, e, portanto, teriamos de
enfrentar a profunda transformacéo de nosso ne-
gécio tradicional.

Ao fazer isso, decidimos criar vérios novos recur-
sos: Experiéncia do Cliente, para gerenciar todo o
ciclo de vida do cliente (quase 110 mil assinantes
de nossos produtos, crescendo dois digitos anu-
ais); Big Data, para analisar todos os detalhes de
nossa audiéncia de 21 milhées de usudrios Unicos
mensais (hoje podemos segmentar esse publico
por myltiplos parédmetros, como, por exemplo, in-
teresses em conteldos de salde, ou de mulheres
com idade entre 30-45 anos); UE Studio, para a
criacéo de contetdo de marketing (branded con-
tent, native advertising efc.) cada vez mais exigi-
do por nossos anunciantes. Também abordamos
a transformacdo das funcées existentes: a venda
de publicidade, convertendo-a em uma das ére-
as cada vez mais especializadas em publicidade
digital, com gerenciamento de dados de audién-
cia, criando perfis e novas capacidades; o desen-
volvimento tecnolégico, que deixou de ser uma
funcdo de apoio, para se tornar peca central no
desenvolvimento de produtos e na experiéncia dos
usudrios, com a consequente evolucdo das me-
todologias de desenvolvimento de software e o
surgimento de novos perfis; finalmente, a forma
de organizar nossas redacées, a fébrica onde se
elabora o contetdo didrio, para adapté-lo a um
modelo de funcionamento e com capacidade ade-
quada as exigéncias do modelo digital.



Esse processo dentro da Unidad Editorial tem um
alto componente de transformacéo organizacio-
nal e de modelo de negécio. Portanto, é essencial
atingir o alinhamento da organizagéo e da cultu-
ra organizacional com a estratégia corporativa.
Para fazer isso, realizamos uma intensa acéo de
comunicacdo semanal com membros de todos
os niveis da organizacdo e equipes, explicando
claramente os planos e objetivos do processo.
Além de oferecer as ferramentas de treinamento
adequadas para permitir a evolugéo das equipes
de profissionais e sua adaptacéo a essa nova re-
alidade do mercado.

‘ ‘ E essencial atingir o
alinhamento da organizacdo e
da cultura organizacional com a
estratégia corporativa

Usto
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Pelayo Covarrubias

CIO

o Y

Vocé se perguntard o que repre-
sentam as siglas CTO e CIO.

13

Na atual sociedade do Giga-
bit, estes sdo os cargos mais
importantes nas empresas, e
hoje sdo os mais procurados
nos ecossistemas inovadores,
como o Silicon Valley, Israel,
China ou os paises nérdicos.

O CIO (Chief Information Officer), em sua sigla
em inglés, representa hoje o encarregado de sis-
temas em sua organizacdo, ou o diretor de infor-
matica, cargo muito importante, mas ndo estraté-
gico, que geralmente estd resolvendo problemas
operacionais de conectividade e servicos ligados
& informdtica.

O CTO (Chief Tecnology Diretor) é o diretor de
Tecnologias da Informac@o, mas também respon-
savel pela inovacdo da empresa e pelas pesquisas
necessdrias para a transformacdo da vantagem
competitiva desta.

Qual é a grande diferenca entre esses cargos e
por que eles sdo tdo importantes na estrutura or-
ganizacional das empresas para o futuro?

As empresas de hoje estdo sendo desafiadas em
seus servicos, em sua produtividade e na forma
como se conectam com seus stakeholders, todos
esses elementos-chave de sustentabilidade para o

negdcio. Assim, o surgimento
do cargo de CTO ¢ estratégico
para o desenvolvimento das fu-
turas organizacoes.

Temos visto como exemplo, nos

Oltimos tempos, no Chile, o

caso de empresas de transpor-

te, como é o caso do Uber ver-

sus tdxis tradicionais, e como

um novo modelo de negdcio,
que opera sob a légica de pedir perddo em vez de
pedir permissdo, exigindo anos de regulamenta-
¢Go do mercado de transporte, mas proporcionan-
do um melhor servico, a melhores pregos e sendo
mais valorizados pela sociedade. Mas exemplos
como o exposto acima ocorrem ndo apenas na
indUstria de transporte, eles também estdo emer-
gindo, gracas as novas tecnologias disponiveis,
em todas as dreas da interacdo humana. Temos
a Amazon e a Alibaba, em Vendas, ou o Airbnb,
na Hotelaria, ou do Waze, na gestdo do fluxo de
trafego de veiculos etc. Ou seja, as novas ten-
déncias tecnoldgicas, como o cloud computing, a
mobilidade, a Internet das Coisas, a andlise Big
Data, estdo desafiando as vantagens competitivas
das empresas e das organizagdes, modificando as
forcas estratégicas conhecidas de Porter para ana-
lisar um negécio.

No exemplo anterior, o CTO tem um papel funda-
mental, que j& ndo se trata de fornecer um servico
tecnoldgico para o desempenho operacional, mas



de repensar o negécio, dados os novos paradig-
mas produtivos existentes, e dessa maneira com-
bater as ameacas & sustentabilidade hoje presen-
tes, como a imitacdo ou a retencéo de clientes e,
mais profundamente, a substituicdo de modelo de
negécio por uma alternativa de custo melhor, mais
eficiente e mais facil de gerir, como tem sido o
caso das mdquinas digitais e muitos outros que
poderfamos citar.

Quando falamos em transformagdo digital no
Chile, estamos falando, entdo, de avaliar nossas
estratégias competitivas com essas novas capaci-
dades tecnolégicas e a adaptacdo destas & em-
presa, reeducando os funciondrios e repensando
a sustentabilidade da companhia.

“O desafio de trabalhar com
uma nova estrutura organizacional
é urgente

O desafio de trabalhar com uma nova estrutura
organizacional é urgente, pois hoje as empre-
sas lideres do mundo {d o estdo fazendo, e os
CEOs, que tradicionalmente vinham do campo
das financas ou da drea comercial, estdo vindo
do mundo da tecnologia, pois os novos paradig-
mas estdo mudando tdo rapidamente que, ao
ndo adaptar nossos modelos, corremos o risco
de que ultrapassem.

Minha preocupagéo é que, se ndo houver bons
lideres (CTO) dentro das empresas em posicdes
estratégicas, que tenham tempo necessério para
conhecer em profundidade o modelo de negécio
da empresa, que tenham conseguido ganhar a
confianca das equipes de trabalho e da direcéo,
acarreta que a tomada de decisdes estratégicas
seja mal avaliada, sem ter considerado, com a
verdadeira magnitude, as novas tendéncias tecno-
l6gicas, perdendo, assim, muitos anos de trabalho
e esforco de nossas empresas no Chile.

Usto
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Martin Migoya

PARA O consumidor atual

14

Atualmente, falar de “digital”
¢ falar de um dos temas mais
relevantes das companhias, e a
perspectiva é que essa tendén-
cia continuard crescendo nos
préximos meses. De acordo
com a Gartner, IDC e o Cantor
Fitzgerald Research, o merca-
do de servicos digitais é uma
grande oportunidade, com um
montante estimado de US$ 71
bilhées para servicos e uma
taxa de crescimento de 25%
para os préximos cinco anos.
A Gartner acredita que 125 mil
grandes empresas estdo lancando, hoje, uma ini-
ciativa para transformar seus negécios digitais, en-
quanto a Forrester estima que 65% dos negécios
estar@o usando andlises de Big Data para otimizar
a experiéncia digital até meados de 2016.

Nesse contexto, as marcas tém de comecar a
pensar em relacionar-se de maneira diferente
com seus publicos, oferecendo-lhes um novo tipo
de conteddo, que esteja & altura do poder que a
tecnologia disponibiliza nas maos dos usudrios.
Essas revolugdes tecnoldgicas estdo quebrando
alguns dos paradigmas tradicionais: a transmis-
sGo de mensagens e a relagdo entre as marcas
e seus consumidores & ndo sdo mais dominio
exclusivo das campanhas tradicionais, online, so-
cial ou campanhas virais de marketing. Hoje, os
consumidores esperam que as marcas que amam

se conectem com eles, crian-
do uma experiéncia Unica e
profunda, aproveitando a tec-
nologia para entender o con-
texto, que seja suficientemen-
te inteligente para antecipar
e surpreender o consumidor,
criando uma conexdo emocio-
nal duradoura.

Para nds, essas experiéncias

tecnolégicas sGdo o que cha-

mamos de Digital Journeys. E

importante notar que as Digital

Journeys ndo constituem um
aplicativo mével isolado ou a criacdo de um site,
mas um conjunto de aplicacées orquestradas
por meio de diferentes canais que buscam ge-
rar uma experiéncia Unica em todos os momen-
tos em que o usudrio se relaciona com a marca.
E composto por um conjunto de softwares, que
incluem aplicacdes méveis, web e até sensores,
além de diferentes acessérios de hardware. Sur-
presa, proatividade e interacées inteligentes sdo
a chave dessas experiéncias para criar conexdes
duradouras e emocionais.

Em nosso recente livro, The Never Ending Digital
Journey, nossos pensamentos e pontos de vista so-
bre como criar essas experiéncias sGo apresentados.
O documento ndo descreve apenas como os usud-
rios estdo cada vez mais exigentes e esperam que as
marcas lhes oferecam uma relagdo mais persona-
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“Os usuarios do século 21,
consumidores “vorazes” de tecnologia,
valorizam uma marca quando
sentem uma conexdo emocional mais
inteligente e mais profunda

lizada e emocional, mas também incorpora meto-
dologias e processos relevantes sobre como atingir
esses objetivos que gerardo mais engajamento para
as marcas.

A Digital Journey comega muito cedo dentro do
processo de uma empresa, por isso é preciso fer
uma visdo holistica da mudanca e da solucédo,
com uma abordagem que inclui trés pilares com-
plementares e distintos:

1. Mantenha-se relevante: é necessério que
cada companhia permaneca relevante dentro
de sua indUstria. Com pesquisadores, participa-
coes em eventos e muito mais, deve estar atenta
ao que outras empresas estdo criando para es-
tar preparada para o futuro e estar no topo das
novas tendéncias.

Usto

2. Descobrir: uma vez que a organizagéo enfen-
de a mudanca de paradigma, deve pensar e
conceber qual seria a melhor Digital Journey
para seus usudrios. Deve conceituar e compre-
ender seus processos, analisando a experiéncia
do usudrio e ajustando o melhor caminho para
criar conexdes emocionais. A empresa deve
imaginar as experiéncias especificas do cliente,
de acordo com sua estratégia, seus objetivos e
necessidades.

3. Construir: uma vez definida a Digital Journey,
é preciso traduzi-la em produtos e experiéncias
especificas.

Esta é uma grande oportunidade para as em-
presas. Os usudrios do século 21, consumidores
“vorazes” de tecnologia, valorizam uma marca
qguando sentem conexdo emocional mais inteli-
gente e mais profunda. Em Gltima andlise, todas
as companhias precisam oferecer um novo tipo de
contetdo. Precisam pensar além de suas estraté-
gias de marketing para entrar nesta nova era de
experiéncias digitais.



LIS g Alberto Ortiz

NA Administra¢ao pUBLICA

Em fevereiro de 2015, o entdo “
presidente do governo dafir-

mou que “a administragdo do

futuro serd digital ou simples-

mente ndo existird” '.Embora

a frase possa parecer uma
obviedade, ela conduz a uma
interpretagcdo ou a uma amea-

ca. Vamos desmoronar.

A ADMINISTRACAO
DO FUTURO

Dizer que devemos esperar o futuro para conhe-
cer a administragdo digital equivale a reconhecer
que a administracdo ndo cumpre com as normas
vigentes, pelo menos desde a data de entrada em
vigor da Lei 11/2007, de acesso eletrénico dos
cidad@os aos servicos publicos.

A Lei 11/2007 reconhece aos cidaddos o direito
de interagir eletronicamente com as administra-
¢des publicas, assim como a obrigacdo destas de
garantir esse direito. No momento de sua apro-

vagdo, chegou-se a dizer que
esse foi a primeiro novo direito
concedido apés a Constituicdo.

Embora reconhecendo pro-
gressos substanciais no de-
senvolvimento da adminis-
tracdo eletrénica, o fato é
que esse direito ndo tem sido
eficaz. No momento em que
quase qualquer cidaddo ad-
quiriu a rotina de consumir
informacédo de forma digital, a experiéncia do
processo eletrénico se limita a algumas forma-
lidades. Experiéncias bem-sucedidas vém das
maos de alguns processos bem desenhados,
mas, acima de tudo, dos casos em que o canal
digital é obrigatério.

Curiosamente, o maior avango ndo ocorreu no
processamento inferno. Em fevereiro de 2016,
pudemos assistir & oposicdo do ministro da Justi-
ca, debatendo para conseguir ndo renunciar ao
sistema de comunicacées eletrénicas na Justica,
chamado Lexnet?. As resisténcias sdo formiddveis.
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A chave é nao ter a melhor
sede eletronica, nem o certificado
de assinatura da empresa mais
reconhecida, nem videos explicativos
do processo, mas a experiéncia do
usuario ser mais satisfatoria

A ADMINISTRACAO SERA DIGITAL

A Lei 11/2007 perderd vigéncia em outubro des-
te ano, gracas & entrada em vigor de duas novas
leis: a Lei 39/2015, do Procedimento Administra-
tivo Comum das Administracées Publicas e a Lei
40/2015, sobre o Regime Juridico do Setor Publi-
co. Além disso, se aprovou o Plano de Transfor-
macdo Digital da Administracdo Geral do Estado
e seus Organismos Publicos, que vem acompa-
nhado por outros planos regionais e locais. Vale
renovar, entdo, o nosso otimismo.

Hé& um par de boas ideias na nova abordagem:

* Associar os meios eletrébnicos ao procedimento
comum, & rotina administrativa;

* Reconhecer que o desafio é a transformacéo, a
mudanca, néo a tecnologia.

Acho interessante que esse Plano de Transforma-
c@o Digital traga, como primeiro de seus princi-
pios, a “orientag@o ao usudrio”, uma vez que a
mudanca consiste, precisamente, em redesenhar
todos os processos de servicos, a partir das ne-
cessidades e da experiéncia dos usudrios, em um
estado de constante adaptagédo.

O plano esté estruturado em torno de cinco objeti-
vos estratégicos, trés dos quais s@o internos:

e Aumento da produtividade e da eficiéncia no
funcionamento interno da administracéo.

e Alcancar maior eficiéncia nos servicos comuns
de TIC na administracdo.

e Implementar uma Gestdo Corporativa Inteli-
gente de Informacdo e de Dados.

Em minha opinido, estamos no caminho certo no
que diz respeito aos dois primeiros, embora com
alguns contratempos que deveriam servir para
aprender e corrigir. Em vez disso, o terceiro objeti-
vo parece relativamente novo.

De fato, a gestdo dos ativos de informacdo é a
grande assinatura pendente na governanga de TIC
da administragéo publica. Até agora, ndo foi bem
entendido que os dados sGo uma matéria-prima
valiosa tanto para a boa tomada de decisdo como
para a reutilizagéo por parte da sociedade. A pri-
meira tarefa consiste em entender que informagéao
é gerada e para que fins, como base para a gestdo
de dados que se alinha com os objetivos das diver-
sas politicas publicas.

A ADMINISTRACAO, SIMPLESMENTE,
NAO SERA

Ao lado das metas mais internas, o Plano de Trans-
formacao Digital contém dois objetivos com maior
dimensado externa. Isto é o mais importante:

“Aprofundar na transformacéo digital das adminis-
tracées publicas, convertendo o canal digital na
preferéncia da relagéo dos cidaddos e empresas
com a odminisfrogdo, assim como o meio idéneo
para que os funciondrios publicos executem suas
tarefas, melhorando assim a qualidade dos servi-
cos prestados aqueles e a transparéncia no funcio-
namento interno desta.”



Este seria um superobjetivo, que engloba os outros
quatro e alinha-se com os fins Ultimos de ser o
canal preferencial de cidadania, em um contex-
to de qualidade e transparéncia. Como podemos
imaginar uma transformacdo digital que esteja a
altura desse objetivo? Felizmente, temos muitos
casos fora da administragdo que podem nos servir
como exemplo.

Hoje mesmo tive de reservar um voo. Para isso,
digitei no motor de busca do Google “voo Bil-
bao Barcelona”. O préprio navegador me deu
um espago interativo onde eu poderia selecionar
meu voo, a partir dos horérios e precos de cada
companhia drea. Com um clique, passei a com-
prar o voo. Ao concluir, descobri que, em meu
calendério j& havia meu voo e o hotel, porque
meu e-mail e meu calendério se inter-relacio-
nam automaticamente.

Pois bem, é o que nés pedimos da administracdo
digital, para que forne nosso canal de preferéncia.
A chave é néo ter a melhor sede eletrénica, nem
o certificado de assinatura da empresa mais re-
conhecida, nem videos explicativos do processo,
mas a experiéncia do usudrio ser mais satisfatéria.
E tenho medo de que o caso dos procedimentos
pUblicos seja comparével aos drbitros de futebol:
melhor quando menos perceptiveis.

Para alcancar esse objetivo, a maior parte do es-
forco é interna. As administracdes devem se acos-
tumar a conceber seus servicos em cooperacdo
mUtua, até alcancar o feito de que qualquer uni-
dade administrativa funcione como uma filial de
uma entidade maior. O desafio da interoperabili-
dade é fundamental.

Portanto, talvez a frase de Rajoy seja premonitéria:
a administracdo digital, simplesmente ndo serd. Se
fizermos as coisas direito, vamos desfrutar sem ne-
cessidade de conhecé-la.

Usto
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DO SUCESSO NA ERA DA transformacao piGITAL

Laura I. Maydén

14

Ainda hoje, enquanto estamos
vivendo, sem diUvida, a quarta
revolugdo industrial, h& aque-
les que percebem o mundo di-
vidido em dois: um mundo fora
da linha (offline) e outro conec-
tado (online). A realidade é que
hoje, mais do que nunca, vive-
mos em um mundo digital. Isso
é algo que as novas geracoes
compreendem perfeitamente:
a era digital chegou para ficarl

A tecnologia revolucionou a maneira de consu-
mir, de nos comunicar, a forma como pensamos e
trabalhamos, e transformou radicalmente a forma
como fazemos negécios. Isso é evidente nas solu-
coes oferecidas pelos Empreendedores Endeavor,
que apoiamos, e a forma como estdo transfor-
mando as indUstrias das quais participam.

Hoje, aproximadamente 60% dos empreendimen-
tos que podem passar pelo processo de selecdo
da Endeavor Miami séo empresas puramente digi-
tais. No entanto, os outros 40% estdo imersos nas
indUstrias tradicionais, que encontram na tecnolo-
gia um grande aliado para permanecerem rele-
vantes. E evidente que a tecnologia se tornou um
fator determinante para o sucesso ou fracasso da
maioria dos empreendimentos.

A DEMOCRATIZACAO
DO ACESSO

A transformacéo digital demo-
cratizou por completo o acesso
& informacéo, ao conhecimen-
to, aos dados; abrindo, para
os empreendedores, todo um
leque de possibilidades, para
acessar, de maneira direta e
com conhecimento de causa,
mercados e consumidores, sem
as barreiras do tempo e do espaco. A DEMOCRA-
TIZACAO do acesso é, sem dovida, o beneficio
mais importante e fransformacional que a tecnolo-
gia fem em uso nesta era.

Da mesma forma, a tecnologia —por meio de fer-
ramentas, como as plataformas crowdfunding— im-
pulsionou o acesso ao capital, e hoje os empre-
endedores podem levantar fundos de forma mais
4gil e diversificada. Quebraram-se os canais tra-
dicionais e é possivel obter financiamento a partir
de fontes antes ndo imaginadas, multiplicando as
oportunidades de poder crescer. Do mesmo modo,
a tecnologia também permite que os investidores
alcancem projetos que, em outros momentos, ndo
seriam capazes de avaliar, até mesmo com mon-
tantes relativamente pequenos de capital..
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AS VANTAGENS DE TESTAR E FALHAR RAPIDO

Definitivamente, no contexto atual, fazer uma em-
presa crescer e manté-la vigente exige mais esfor-
go e requer muito mais conexdo com o mundo
do que antes. No entanto, a boa noticia é que
o fracasso deixou de ser “trdgico”, claramente
influenciado pelo ambiente cultural que rodeia o
empresdrio.

A tecnologia reduziu as barreiras de entrada para
o que se deseja realizar, pois permite que os novos
empresdrios validem a relevancia de seus produtos
ou servicos de forma mais rdpida e menos onerosa
que antes. O acesso a canais sociais, sites e mui-
tas outras ferramentas tecnoldgicas, tem facilitado
muito o poder de teste do mercado para saber se
determinado produto tem demanda ou néo.

Em um mundo onde a velocidade é da lei, o fra-
casso pode chegar mais rdpido também. Dada a
frequente mudanga e a concorréncia, o risco de
fracasso é maior, e pode aumentar quando se tra-
ta de empresas 100% digitais. Assim, recuperar-se
das quedas e comecar de novo néo é algo estra-
nho para os empreendedores.

Por outro lado, as possibilidades de crescimento
e de geracdo de retorno do investimento —o upsi-
de potential- sdo mais elevadas também. Existe o
risco, sem divida, mas se a execucdo for boa, é
possivel ter sucesso em um tempo muito mais curto
do que grandes corporacdes atuais gastaram para
se desenvolver.

ESTAR PRESENTE NAO E SUFICIENTE

Um dos erros mais comuns que os empreende-
dores cometem quando pensam em tecnologia é
considerar que estar presente é fudo. Néo é assim,
é preciso saber onde e como investir. Resumiria em
trés elementos fundamentais:

1. Ter uma estratégia clara: A tecnologia é um in-
vestimento e deve ser avaliada como tal. O que
queremos alcancar, e como vamos medir, é algo
a ser considerado antes de iniciarmos um pro-
cesso tecnolégico ou escolher uma ferramenta.

2. Saber escolher as ferramentas cerfas: Com a
grande variedade de ferramentas disponiveis
no mercado, conhecé-las e escolher a melhor
para cada caso é um desafio. Embora existam
ferramentas relativamente faceis de substituir, a
questdo torna-se mais complicada quando se
trata de avaliar aquelas utilizadas internamente
(por exemplo, ferramentas de gestdo de clien-
tes) e aquelas que podem envolver grandes
investimentos para um empreendedor que esté
crescendo rapidamente. Portanto, a andlise pré-
via é essencial. O segredo é saber diferenciar
as ferramentas “da moda” e as que mantém as
empresas na vanguarda.

3. Um bom desempenho: O exemplo perfeito estd
nos canais das redes sociais (social media).
Crid-los pode ser fécil, mas fazé-lo nas plata-
formas certas, manté-los, medir os resultados e
otimizd-los implica um esforco sustentado, uma
execucdo comprometida.

Nessa linha, ferramentas de andlise de mercado e
da concorréncia, gerenciamento de rede, design e
andlise de dados ndo podem faltar no mix tecno-
l6gico dos empreendedores.



A TECNOLOGIA NAO E TUDO

Para construir um negdcio, é necessdrio reunir
diferentes elementos, e a compreenséo da tecno-
logia é apenas um deles. Por isso, as empresas
de sucesso s@o aquelas que conseguem integrar a
tecnologia ou potencializd-la sem esquecer outras

partes do negécio.

Um empreendedor pode ser magnifico, tecnolo-
gicamente falando, um é&s no desenvolvimento de
produtos, mas pode ndo ter éxito sem um bom
conjunto de vendas, marketing, desenvolvimento,
administracdo e atendimento ao cliente. Néo é o
suficiente ser bom tecnologicamente; para subir, é
necesséria uma equipe diversificada, no caso de
uma empresa digital ou tradicional.

MANTER A VIGENCIA SEM MORRER
NA TENTATIVA: O GRANDE DESAFIO

Nunca antes o mundo tinha se movido de maneira
tdo acelerada. Hoje as coisas acontecem num rit-
mo em que, para manter-se em dia e avancar no
tempo, é um desafio. Para as empresas, a inova-
¢Go deixou de ser um valor agregado para tornar-
-se um elemento essencial.

Como sugerido por Salim Ismail, em seu livro Ex-
ponential Organizations, antigamente se projetava
o crescimento de uma empresa de forma linear.
Hoje, deve-se entender que as organizacdes que
conseguem crescer de maneira exponencial es-
tdo sempre a frente da curva de crescimento. O
empreendedor é obrigado a pensar sempre em
termos da curva; em como poderia mudar os ce-
ndrios que enfrenta; que inovagdes podem per-
turbar seu campo de ag@o; o que a concorréncia
estd fazendo, e como usar tudo isso para inovar.
A press@o para educar-se, inovar e transformar-se
de acordo com o que o mundo muda é extrema-
mente alta.

Ou seja, nesse contexto, a tecnologia pode ser
uma faca de dois gumes: em um primeiro mo-
mento fornece um acesso imediato a mercados e
ferramentas, mas no médio e longo prazo significa
encontrar a férmula para crescer e permanecer re-
levante em um ambiente que muda todos os dias.

Um Gltimo ponto a salientar é que nesta era de
alta inovacdo, a tecnologia bem utilizada fornece
também a oportunidade para fazer mudancas sig-
nificativas para beneficiar nossas comunidades e o
mundo. Ela nos permite impactar significativamen-
te por meio do empreendedorismo, e, por isso,
¢ fundamental observé-la, pensando em como
agregar, como somar.

As empresas de sucesso
sdo aquelas que conseguem
integrar a tecnologia ou
potencializa-la sem esquecer
outras partes do negécio
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Patricia Dias

PARA UMA €MPTesas

13

O conceito de empresa digital
surgiu no fim da década de 90
do século 20, época em que a
internet se afirmou como uma
tecnologia relativamente gene-
ralizada na maior parte dos paises desenvolvidos.
Naquela época, as startups digitais proliferavam, e
novas possibilidades como o comércio eletrdnico e
a economia digital questionavam o status quo dos
modelos de negécio estabelecidos. O consultor
em gestdo Don Tapscott falava das oportunidades
e dos perigos da economia digital. O sociélogo
Manuel Castells propunha o conceito de empresa
em rede como o modelo empresarial do capita-
lismo informacional caracterizado pela sociedade
em sistema interligado, ainda a se delinear. Um
artigo emblemdtico da consultora McKinsey apre-
sentava a Cisco Systems e a eBay como exemplos
de “orquestradores” de uma complexa rede de
parcerias e outsourcings empresariais. Naquela
época, ser digital significava, para uma empresa,
estar conectado a partir de um suporte infraestru-
tural de Tecnologias da Informagéo e da Comu-
nicacdo (TIC). O funcionamento em rede podia
ocorrer no plano interno, melhorando e agilizando
processos de trabalho, promovendo a partilha de
conhecimento e a inovacdo, reforcando a produti-
vidade. E podia também ocorrer no plano externo,
criando redes de relacdes com fornecedores, par-
ceiros, clientes e por vezes até competidores.

Passadas quase duas décadas,

ser digital assume contornos

diferentes. Como o especialista

em social media marketing Erik

Qualman afirma, j& ndo esta-
mos falando de uma questdo shakesperiana, pois
ser digital deixou de ser uma opcdo, tfornou-se ine-
vitdvel. A nova quest@o a pensar é até que ponto
uma empresa pode estar adaptada ao contexto di-
gital em que se insere e refirar o méximo potencial
das ferramentas digitais que tem a seu dispor.

Esse reconhecimento de que ser digital é, atual-
mente, inevitdvel, decorre de um entendimento
contextual do que significa ser digital, em detri-
mento de uma abordagem tecnoldgica. Podemos
comunicar digitalmente, mesmo que ndo esteja-
mos a usar tecnologias como canais de comuni-
cagdo. Também vivemos e pensamos digitalmente,
pois as tecnologias digitais estdo completamente
integradas nas nossas rotinas cotidianas, e vdrios
estudos t8m comprovado seus efeitos nas estrutu-
ras cognitivas humanas.

Marshall McLuhan, um dos especialistas em estudos
das midias mais polémicos, relacionou a mudanca
social com a evolucdo tecnoldgica precisamente
pelos efeitos cognitivos das midias. A partir dos es-
timulos que dirigem a nossos sentidos, as tecnolo-
gias de comunicacdo moldam respostas neuronais
e, consequentemente, percepcdes e concepgoes.
A sociedade contempor@nea é marcada pela utili-
zacdo generalizada, frequente e intensa de tecno-



Partilhamos todos o mesmo
estilo de vida conectado e acelerado,
presente em nos enquanto
profissionais e consumidores

logias digitais. Essas tecnologias sGo conectadas,
multimidia, integradas, e por vezes tdo amigdveis
e tdo fluidas que se tornam imperceptiveis. Mol-
dam no ser humano estruturas cognitivas assentes
na multitarefa, no networking, numa abrangéncia
holistica que é conseguida por meio de uma cer-
ta superficialidade, estratégia que desenvolvemos
para lidar com o excesso de informacéo e estimu-
los com que somos confrontados a todo o momen-
to. Outro dos efeitos das tecnologias digitais é a
aceleracd@o do ritmo cotidiano. Fazemos cada vez
mais coisas ao mesmo tempo, e ainda assim esse
tempo é cada vez mais escasso.

Independentemente das tecnologias que possa-
mos ou ndo utilizar, partilhamos todos o mesmo
estilo de vida conectado e acelerado, presente em
nés enquanto profissionais e consumidores. Néo
temos paciéncia para esperar, e quando a espera
é inevitével rapidamente o smartphone ¢ retirado
de bolsas e bolsos para preencher esses segundos,
que néo podem ser “desperdicados”. J& ndo com-
binamos encontros com hora marcada, vamos
coordenando durante o dia, acertando agendas,
trabalhando em movimento, num aproximeeting
complexo e constante. As criancas nascem em la-
res digitais, e pegam antes num smartphone do
que num ldpis. E se “googlarmos” nosso nome,
serd dificil encontrar quem néo tenha nenhuma
presenca digital, da mesma forma que uma em-
presa que ndo tem nenhuma presenca online por
iniciativa prépria pode ver-se diante uma crise re-
putacional com origem numa rede social ou num
agregador com reviews e ratings. As empresas sGo
digitais porque nés somos digitais.

Mas ser digital néo significa alternar entre a reali-
dade fisica e um plano paralelo virtual. O online e
o offline estdo interligados, sdo interdependentes,
sdo complementares. Uma andlise negativa onli-
ne pode contribuir para a diminuicdo do fluxo de
clientes a um restaurante fisico. Uma empresa sem
nenhuma presenca digital pode perder clientes
porque nunca é encontrada a partir das pesquisas
feitas no Google. Um profissional pode ser rejei-
tado para uma vaga por causa de informacdes
que o recrutador possa ter encontrado em redes
sociais. Da mesma forma, uma experiéncia exce-
lente num hotel pode motivar uma opinido online
que trard mais clientes. A pesquisa de produtos e
precos online conduz ao efeito ROPO (Research
Online, Purchase Offline), motivando assim visitas
a lojas fisicas. Um perfil excepcional no LinkedIn
pode motivar uma empresa a fazer uma proposta
a um profissional. Usando os termos do filésofo
Martin Heidegger, ser digital é uma condicéo in-
trinseca de nossa forma de “ser no mundo” atual,
faz parte do que significa ser (ou viver) na socieda-
de contemporanea.

Da mesma forma que o Design Thinking aplica os
principios do design & criatividade e ao empre-
endedorismo, ou a Gamification aplica os princi-
pios dos videojogos a programas de fidelizagéo
de clientes ou & comunicacéo interna, também a
digitalizagéo das empresas vai além da adocdo e
utilizagéo de plataformas e ferramentas tecnolé-
gicas. Uma empresa digital ndo é (apenas) uma
startup tecnolégica, uma empresa que vende on-
line, ou uma empresa que estd presente no Fa-
cebook. Ser digital significa, para uma empresa,
incorporar a légica de funcionamento das tecnolo-
gias digitais, independentemente de utilizar ou ndo
plataformas concretas, 6gica essa que assenta na
conectividade, na interatividade, na emocéo e na
intuicGo, na velocidade, e na criatividade. Uma
empresa digital esté em permanente contato com
todos os stakeholders, adotando um modelo de
comunicacado dialégico e interativo. Uma empre-
sa digital responde instantaneamente a todos os

seus stakeholders, nao faz ninguém esperar. Uma
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empresa digital personaliza ofertas e contatos,
parte do Big Data para chegar a uma relacdo Uni-
ca e especial com cada um. Uma empresa digital
estd em nossos bolsos, na nuvem, em todo lado.
Uma empresa digital sabe ser relevante e oportu-
na, conseguindo atrair a atencdo num ambiente
de abundancia de estimulos. Em 0ltima instancia,
uma empresa digital compreende todos os seus
stakeholders, também eles digitais, e consegue
oferecer-lhes solucoes que satisfacam suas neces-
sidades, indo ao encontro de suas preferéncias.

Usto

“ Uma empresa digital sabe ser
relevante e oportuna, conseguindo
atrair a atencdo num ambiente

de abundancia de estimulos

Num futuro préximo, o futuro da Internet das Coi-
sas e dos dispositivos, o futuro do Big Data e da
inteligéncia artificial, ndo seremos apenas nés e
as empresas que s@o digitais. Os objetos estardo
conectados, registardo nossos comportamentos e
antecipardo nossas necessidades. Nossa realidade
serd digital.



A AUTENTICA TRANSFORMACAO: MITtO S £ chaves

Adolfo Corujo

Sergio Cortés

13

Parece que dias antes da miti-
ca noite em que Obama go-
nhou sua primeira eleicdo para
a Casa Branca, um repérter se
aproximou de Chris Hughes. O
cofundador do Facebook e cé-
rebro por trds do fendmeno de
rede de Chicago (MyBo) tinha
entdo 25 anos. A pergunta do
repérter era simples, mas tinha
incorporada uma poderosa car-
ga de profundidade: “Por que no site do candida-
to foi colocado um grande botdo com a chamada
“Doe”, em vez do habitual “Vote?”. “Vocé pode
votar na internet?” — indagou o nativo digital (ou
millenial), para ele préprio responder. “Néo, é clo-
ro. Vocé pode doar? Sim. Essa é a Unica razéo.”

De tanto usé-lo, e antes de ter dominado todo o
jogo, vamos usar o conceito de “transformacéo”.
A verdade é que, a partir de nossa experiéncia
ajudando companhias a alavancar as potencia-
lidades da tecnologia em favor de seus planos
e objetivos, sabemos que existem dois significa-
dos que as vezes confundem aqueles que a uti-
lizam. Pode ser entendido como “fazer mudar,
de alguma forma, algo ou alguém” ou “mudar
ou transformar algo em outra coisa”. Chris ndo
modificou a forma ou a aparéncia da campanha
eleitoral de Obama, mudou profundamente a
maneira pela qual uma equipe politica pode es-
tabelecer uma auténtica simbiose com milhares
de comunidades de apoiantes e eleitores. Esse é

o fipo de “transformacao” que
nos interessa, certo? Eo que
pode ajudar a construir uma
vantagem adaptativa dificil de
ser vencida por nossos concor-
rentes. A estética, o “fazemos
o mesmo, mas com uma pele
diferente”, demonstrou que é
in0til e também consome mui-
tos recursos. Estamos todos
cansados de maquiagem. Ao
longo da histéria, todas as estruturas de poder
foram construidas em torno do monopdlio sobre
a informacéo e o controle da comunicacéo. Al-
guns avancos tecnolégicos tém corroido, pouco
a pouco, essa realidade. Cada um deles tém
proposto uma extraordindria revolugdo social. O
livro foi a génese das civilizagdes grega e roma-
na (uma ideia para alguns poucos). A imprensa,
na construcdo do mundo moderno (muitas ideias
para muitos). A internet (todas as ideias para a
maioria) também estd gerando o mesmo efeito.
Ela envolve muitos “terremotos” que estdo ocor-
rendo e contfinuard impactando o mundo, ao
longo de décadas e, provavelmente, séculos. Al-
gumas organizagdes tém conseguido aproveitar
essas revolucées em seu beneficio. Outras tém
perecido (e muitas nasceram com intuicéo de pe-
gar a onda). A principal diferenca é que algumas
se deixaram ser “transformadas” e outras foram
“transformadoras”. Nés acreditamos na segunda
atitude, porque, afinal, é uma atitude que oferece
mais garantias de sucesso.
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“A velocidade da sociedade
digital é vertiginosa. As organizacoes
nao podem enfrentar essas
mudancas sem uma abordagem

ao talento distribuido

Sob a eclosdo do termo “transformacéo digital”,
geraram-se alguns mitos que necessitam de pro-
funda reflexéo, a fim de evitar falsas expectativas
e para que as organizagdes enfrentem essas mu-
dancas de paradigma de forma estratégica, e ndo
apenas como resultado de modismos. Estes séo
nossos cinco mitos sobre a transformacéo digital:

* A transformacgéo digital obriga as compa-
nhias a reinventarem-se: ndo é verdade. As
organizacdes devem gerar novos cendrios de
pensamento de uma maneira diferente e explo-
rar novos tferritérios, fora da zona de conforto,
mas nem por isso esquecer quais as bases e

Usto

os fundamentos essenciais de seu negécio. Néo
devemos tentar ser algo que ndo somos. Sim,
devemos questionar nossos pilares e suposicoes
preconcebidas.

* A transformacéo digital é uma questdo de
tecnologia: evidentemente, as empresas do fu-
turo terdo de tirar proveito, de maneira irrecusd-
vel, da tecnologia como uma fonte de vantagem
competitiva, mas apenas por uma questdo de
tecnologia ou por ser uma empresa de tecnolo-
gia. A nova revolucao digital e da indUstria 4.0
tem vindo para influenciar qualquer modelo de
negécio e qualquer setor empresarial ou social.

* A transformacéo digital pode ser resolvida
com bom posicionamento e uma identida-
de digital multicanal: o modelo de inovacéao
que se abre diante do futuro vai muito além
de uma simples gestdo de presenca em canais
digitais e afeta aspectos fundamentais de nos-
sa empresa, como os modelos de negdcio, as
pessoas, a experiéncia do cliente e os mode-
los organizacionais.




* Posso resolver um processo de transformacgdo
digital com meus préprios meios e recursos
internos: as empresas que ndo compreendem
um novo modelo de talento e de distribuicéo do
conhecimento podem fracassar em processos
de transformacédo digital por néo serem capa-
zes de enfrentar as mudancas com a velocida-
de suficiente e a flexibilidade necesséria para
aproveitar as oportunidades externas, baseadas
no talento ou nas relagdes com startups, de alto
poder disruptivo no mercado.

* A transformacéo digital é uma despesa que
preciso incluir em meu orcamento: parece
uma obviedade, mas é necessdrio enxergar a
cultura da transformacéo digital como investi-
mento, e ndo como despesa. Muitas organiza-
¢des enfrenfam essa aventura com a sensacdo
de ter de destinar orcamentos especificos, espe-
cialmente de desenvolvimento, que néo trazem
beneficios ou retornos no curto prazo. A exigén-
cia de curto prazo nos processos de inovagdo
digitais geralmente desvia, substancialmente, os
objetivos iniciais. E preciso tirar a inovacdo da
agenda do presente.

Neste ponto do artigo, é certeza de que o leitor
estd se perguntando sobre as chaves para a trans-
formacao digital. Neste artigo também comparti-
lhamos quais os quatro pontos que acreditamos
ser a chave para que uma companhia possa se
tornar transformadora:

1.A CULTURA ORGANIZACIONAL: ¢, sem
ddvida, o primeiro passo. Precisamos de or-
ganizacdes mais inovadoras, mais dgeis, mais
flexiveis, com maior capacidade para aprender
sobre o risco e o fracasso, e, acima de tudo,
mais acostumadas a pensar fora de sua zona
de conforto. E necessario influenciar a cultura
da inovacéo e as competéncias digitais.

2. AS METODOLOGIAS E OS MODELOS DE
ORGANIZACAO: precisamos ser capazes de
orientar nossas estruturas, nossos métodos e
nossos modelos com metodologias e formas de
trabalho que estdo trazendo sucesso as melho-
res empresas da economia digital, que estéo re-
almente sendo capazes de mudar as regras do
jogo. Temos de infroduzir em nossas agendas
palavras como metodologia Agile, Lean Startup,
Design Thinking, Scrum, Holocracy etc. E novas
maneiras de trabalhar, com base em “provas de
conceito”, protétipos e minimos produtos vid-
veis efc. Palavras muito familiares para os gran-
des inovadores da era digital.

3. OS ECOSSISTEMAS ABERTOS DE TALENTO
INTERNO/EXTERNO: a velocidade da socie-
dade digital é vertiginosa. As organizagdes ndo
podem enfrentar essas mudangas sem uma
abordagem ao talento distribuido, tanto exter-
no como interno. E essencial o empoderamento
dos colaboradores, fomentando modelos de
“infraempreendedorismo”, j& que cada funcio-
ndrio é uma fonte e um motor da inovacédo, e a
partir de onde as novas liderancas podem apa-
recer. Por outro lado, a solucéo e as oportunida-
des estdo & fora muitas vezes. Novas startups,
empreendedores, criativos, inovadores, pessoas
talentosas que podem ajudar nossa organiza-
cdo a ser muito melhor. E essencial aprender
a se relacionar com os ecossistemas de talento
e estar cientes de que somos todos startups e
todos nés somos millenials.

A aventura e a arte de ser uma startup é um dos
grandes desafios que se colocam para as gran-
des empresas hoje. A arte de ser répidos, flexiveis,
adaptdveis e inovadores. Repensar e criar o futuro
é uma tarefa emocionante, e as préximas mudan-
cas que vém por af nos convidam a sonhar.
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A LLORENTE & CUENCA é membro da AMO, a rede
global lider em comunicacdo corporativa e financei-
ra. Sdo também sécios: The Abernathy MacGregor
Group nos Estados Unidos; Maitland no Reino Unido;
Havas Worldwide Paris na Franca, Bélgica e Dubai;
HERING SCHUPPENER na Alemanha e Bruxelas;
Hirzel.Neef.Schmid.Counselors na Suica; SPJ nos
Paises Baixos; Porda Havas em Chinesa; AD HOC
Communication Advisors na Italia; NBS Commu-
nications na Polonia; NATIONAL Public Relations
no Canad; Hallvarsson & Halvarsson na Suécia; e
EM na Russia. Cada ano, a AMO situa-se no topo do
Ranking Global de Assessores de M&A desenvolvi-
do pela Mergermarket.

www.amo-global.com
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