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Reforce os lacos da sua
organizagdo e surpreenda
os seus colaboradores.

Sabemos o qudo importante é o espirito de equipa e o bom relacionamento entre os colaboradores.

A sélida experiéncia no mercado, e na drea do desenvolvimento pessoal e organizacional, levou a GALILEU a criar e
a desenvolver experiéncias e dindmicas memordveis que tornam as equipas mais integradas, reforgando o espirito de
equipa e o sentimento de incluséo, melhorando a forma como os colaboradores interagem e trabalham em grupo.

As GALILEU TeamWork Sets sdo planeadas ao detalhe por forma a proporcionar uma experiéncia impactante e divertida,
mas que fambém tém o intuito de promover competéncias no grupo tais como o espirito de equipa, a criatividade, a
comunicagdo e a colaboragdo.

Junte a sua equipa numa experiéncia impactante
em prol de uma organiza¢do mais unida e vencedora.
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GLOSSARY

por Inés Vacas

Sorria, esta a ser digitalmente
transformado!

E claro e consensual que vivemos numa época de mudancas e que estas mudancas
acontecem a uma velocidade muito mais répida do que as que ocorreram no passado e
que, ao que tudo indica, irdo acontecer ainda com maior ferocidade no futuro. Estamos a
bordo de uma revolugéo digital. Uma realidade global que afeta tecnologias, processos e
pessoas. Que transforma a forma como vivemos, trabalhamos e como nos relacionamos.

No contexto corporativo, as Organizagdes enfrentam desafios cada vez mais disruptivos.
E para responder a estes desafios, é imperativo repensar o modo como funcionam,
ponderar novos modelos de negdcio, pensar em como se podem diferenciar e criar
novas experiéncias de consumo. A digitalizacdo veio, assim, permitir estabelecer
processos de melhoria para uma maior eficiéncia das empresas e deixou-nos o aviso:
quem n&o se ajustar a esta realidade dificilmente conseguird manter-se competitivo.

Que estratégias e novos modelos de negdcio esta a tecnologia e a digitalizacao a
impulsionar? Que oportunidades e dilemas a disrupgdo acarreta? Como estdo as
Organizagdes a responder a estas transformacées?

Esta edicdo da GAME CHANGER pretende, desta forma, incitar a reflexdo sobre
a realidade ‘metamorfésica’ em que vivemos e qual o real impacto que exerce no
nosso dia-a-dia, nas nossas empresas e nas nossas relagdes. Contamos, por isso, com
a colaboragéo de varios players do mercado nacional e internacional que connosco
partilham a sua visdo sobre esta realidade. Agradecemos, por isso, a todos os que
aceitaram este desafio e reiteramos o nosso compromisso de continuar a contribuir
para o momento game changing do leitor na préxima GAME CHANGER.

Inés Vacas
Editora
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MUDAM-SE
OS TEMPOS,
MUDAM-SE

OS

A TRANSFORMACAO
DIGITAL NAS EMPRESAS
tem sido um tema

quente nos ultimos
tempos, e sabemos que

a tecnologia evolui a

uma velocidade que nao
conseguimos acompanhar.

Mudam-se os tempos, mudam-se os
meios. Dito isto, como empresarios, ou
nos adaptamos a era digital ou estamos
a perder negdcio. Esta é a afirmagéo
mais certa nos tempos que correm.

Estamos, neste momento, a presenciar
uma clara transformacéo digital dos
negdcios - como comunicam, como
vendem, como se apresentam, como
conquistam o seu publico e como es-
timulam a recorréncia.

Do lado dos consumidores vemos que
as decisGes sdo tomadas e baseadas
em muito mais informacéo, informacéo
esta que encontram no seu bolso e na
ponta dos dedos. Estamos perante a
geracdo de consumidores mais bem
informada que vimos até hoje.

Devido & facilidade de acesso a in-
formacgdo via Web, através de smar-
tphones, tablets, laptops ou PCs, o
consumidor de hoje é mais informado.

GAME CHANGER setembro 2017

MEIOS

Miguel Alves Ribeiro

Country Manager
Zomato

Tem expectativas mais altas e conse-
gue procurar o que quer baseado na
qualidade, prego e servigo, podendo
até compara-los enquanto viaja no
comboio para o trabalho, ou espera
na fila do supermercado.

Esta tendéncia crescente leva a que
qualquer comerciante, empresério ou
empresa se adapte a estas tendéncias.
Estamos na era do boca a boca digital.

Porém, quem entende esta oportunida-
de, vé que o seu negdcio deixou de ter a
fronteira da sua porta, e neste momento
pode ter uma expressdo global.

Uma comunicagado bem-feita ou um po-
sicionamento bem direcionado e seg-
mentado pode potenciar um negédcio
numa escala que até hoje, sem a web,
seria muito dificil.

Hoje, torna-se essencial para um
negdcio criar a sua “pegada digital”.
A presenga em redes sociais torna-se
quase obrigatéria e vemos que as
empresas ja tem uma “personalida-
de” quando comunicada. Hoje, as

empresas tentam aproximar-se dos
seus clientes e criar uma empatia entre
a “marca” e consumidor, e assim criar
uma proximidade que no passado era
mais dificil.

Tudo o que fazemos é “on the go”,
com um smartphone na méo. Sempre
que temos um tempo livre, nem que
sejam uns meros segundos no eleva-
dor, é ao nosso smartphone que recor-
remos. Assim sendo, este equipamento
estd, cada vez mais, a tornar-se num
meio de comunicagdo e conversao de
maior impacto.

Sabemos que os portugueses passam,
em média, mais de 90 minutos por dia
nas redes sociais.

Sabemos, também, que os portugue-
ses passam mais tempo a navegar na
web do que a ver televisdo. Mais ainda,
sabemos que estas médias sdo feitas
tendo em conta os potenciais “com-
pradores, utilizadores ou clientes” de
hoje em dia.
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Com estes novos canais de comunica-
¢do, conseguimos também obter dados
que antes ndo tinhamos, dados estes
que se bem analisados, e se criada
uma estratégia em cima dos mesmos,
possibilitam reagir mais rapidamente
a alguma tendéncia que aparega ou
corrigir algo que esteja a correr mal.

Nos negécios de hoje em dia é essen-
cial dominar as novas tecnologias. Essa
pequena diferenga pode mudar o trajeto
ou o crescimento de uma empresa.

A transformacao
digital é uma
realidade necessaria.

Hoje, até o simples ato de ver televi-
sdo mudou. Hoje a TV também ja é
Online, ou baseada em servicos Web. A
Web também esté presente nas nossas
televisdes, e andncios segmentados
ja estdo a ser criados para aparecer
quando estamos a ver um programa
especifico.

Novos canais de comunicagdo web
estdo a ser explorados, em vérios
meios que nos vao surpreender.
Estamos a viver o momento para
quem gosta de inovagao e para quem
vé a oportunidade de reinventar a
comunicacdo e abordagem. Estamos
numa altura que temos de ser dis-
ruptivos e ter a coragem de inovar,
adaptar e aprender. S6 assim conse-
guimos garantir que mantemos um
crescimento sustentado.

Acredito que até a pequena mercea-
ria do bairro se pode reinventar e ter
uma expressdo maior se criar a sua
"pegada digital”.

Temos visto uma mudanca radical
nos ultimos anos numa area como a
da restauragdo. Sabiamos que havia
dois tipos de donos de restaurantes, os
“analdgicos”, resistentes a mudancas
e que ndo valorizavam uma presen-
ca online, e os “digitais”, donos dos
restaurantes que cedo perceberam o
impacto que um bom posicionamento
e visibilidade web significava para o
seu negdcio.

Ha uns anos atréds, identificdvamos
mais “analégicos” do que “digitais”,
enquanto hoje a realidade esta cla-
ramente a mudar. Hoje conhecemos
restaurantes que nos dizem que mais
de 40% do seu negdcio vem através de
clientes que os conhecem online. Esta
€ uma tendéncia transversal a todos os
negobcios, e também sabemos que sé
estd a comecar.

A transformaco digital é uma realida-
de necessaria. Os meios de comunica-
¢ao que convertem em negdcio estdo a
mudar e a tornar-se muito mais eficien-
tes. Mas basta estarmos atentos para
vermos que os tempos estdo a mudar
e que a adaptagdo é necessaria. &
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RCIAL CRISTINA OLIVEIRA + CARLOS RE

Cristina Oliveira
Diretora de Servico a Clientes
Managing Partner

Fldor Studio

Carlos Rei
Diretor Criativo
Managing Partner

O CASO DA FLUOR STUDIO

Quando nos foi proposto participar nesta publicagéo a pro-
pdsito do tema “Transformagdo Digital” e nos apercebemos
que o langamento coincidia com o nosso 17° aniversario, de
imediato comegamos a refletir sobre a evolugéo, o percurso
e o impacto que o digital teve no nosso processo de trabalho
e no Fluor Studio enquanto empresa de Design.

Nos primeiros anos, de vida a “Flior” tinha como lema “no
formulas, only elements” e era esse o nosso posicionamen-
to enquanto agéncia de comunicagao e design. Tinhamos
acabado de mudar de milénio, século e década e havia a
vontade de inovar, fazer melhor e diferente.

Havia vontade, ndo s6 nossa, mas também dos departamentos
de marketing e comunicagdo. Apresentdmo-nos ao mercado
como challengers e este recebeu a nossa mensagem, dando
oportunidades Unicas a uma empresa acabada de chegar.

O nosso primeiro grande projeto foi a consultoria gréfica dos
varios espagos que estavam a abrir no Terreiro do Pago. Uma
parceria entre a CML e o Turismo de Lisboa criava um novo
espaco, o Lisboa Welcome Center entre a Praga do Municipio
e o Terreiro do Pago. Um centro de informag&o para turistas,
galeria de arte, mercearia, tabacaria, restaurante e uma loja/
showroom de Design portugués associado a Moda Lisboa,
este espaco pretendia romper com anos de abandono e vazio
de ideias para uma das mais nobres pragas de Lisboa. Isto
foi em 2000, muitos anos antes do que é agora o vibrante
Terreiro do Paco.

De 2000 até hoje, dada a credibilidade e qualidade do nosso
trabalho, foram surgindo excelentes oportunidades para
crescer e para nos mantermos relevantes no panorama criativo
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Flaor Studio

nacional. Em 2005 desenvolvemos com a Danone Portugal o
packaging para o inovador Danone Cremoso, imagem que
se manteve até quase a data de hoje. Trabalhdmos com o
Clix no seu upgrade para maiores velocidades. Em setembro
de 2007 apresentamos um resumo da colegao do riquissimo
Hermitage numa altura em que se falava em abrir um polo
do museu em Lisboa. E em 2010 celebrdamos com a CP e
Refer os 100 anos da Republica Portuguesa.

Atualmente, apostamos num saudavel equilibrio entre acon-
selhar e criar para o mercado do grande consumo, apostando
em boas rela¢des de trabalho com clientes como a Lactogal,
Fidelidade, Generg ou Deloitte; ao mesmo tempo apoiamos
e desenvolvemos parcerias com clientes mais culturais e
experimentais como o Festival de Marionetas de Lisboa, o
Museu do Chiado ou o MUDE. Se houve coisa que apren-
demos ao longo dos ultimos 17 anos foi que somos mais
felizes enquanto empresa quanto mais diversas forem as
oportunidades de trabalho. E essencial haver uma dedicacao
que permita pensar sobre um trabalho, seja ele uma iden-
tidade “tamanho S”, para um pequeno negdcio de bairro,
ou um projeto “XL", de visibilidade internacional. Os bons
resultados tém a ver com a dedicagdo e o empenho e néo
com a dimensao dos projetos.

Este testemunho foi também uma oportunidade interes-
sante de, enquanto empresa, fazer uma reflexdo de como
o digital foi mudando os nossos processos de trabalho, a
nossa criatividade e até o quanto foi fundamental para nos
permitir existir ainda hoje como empresa num mercado cada
vez mais competitivo.



Como organizagdo, a evolucao do digital per-
mitiu processos de trabalho mais focados na
criatividade alocando recursos financeiros que
anteriormente seriam gastos nos meios analé-
gicos, em tempo de trabalho para que a equipa
realmente pense e concretize as melhores soluges
de comunicagdo para as marcas ou empresas. Para
nds, o importante neste processo esta na ideia e
na estratégia de comunicagdo uma vez que esta é
essencial para adicionar valor a marca. Encaramos
os suportes digitais como um meio para atingir
um fim e um objetivo que comecou a ser tracado
com uma boa ideia.
Antevendo a presenga do
digital no futuro da nossa
empresa e dos nossos ser-
vigos, este sera sempre uma
ferramenta que nos permite
racionalizar tempo e custos
de maneira a concentrar e
alocar mais espaco e tempo
para o nosso valor criativo.
Permite-nos experimentar
mais, pensar durante mais tempo e focar os pro-
jetos na resolugdo do exercicio de comunicagéo
em si e menos nos processos da sua construgado.
E para isto que trabalhamos diariamente e ante-
vemos que seja esta a preocupagao fundamental
no futuro - racionalizar e otimizar o tempo.

Mas se ha oportunidades em que o digital vai ser fundamental
para o nosso crescimento futuro enquanto empresa criativa,
passa pelo facto de pertencermos a um mercado cada vez
mais global que nos permite mostrar a nossa criatividade
e processo de trabalho, que nos permite alcangar novos e
melhores clientes e finalmente que nos permita trabalhar
com novos métodos de trabalho, clientes e fornecedores a
uma distancia de 11.000 km.

A nossa criatividade deixou de ter fronteiras e sendo uma
empresa orgulhosamente portuguesa e europeia temos a cons-
ciéncia que ha cada vez mais oportunidades fora de Portugal
com empresas que querem experimentar outros métodos de
trabalho e eventualmente com outros niveis de investimento. A
linguagem deixa de ser um impeditivo de ter uma boa relagdo
com o cliente e os nosso projetos que circulam nas principais
plataformas digitais de apresentacao criativa vao sendo mais
visualizados, passamos a pertencer a uma comunidade criativa
que concorre entre si a um nivel global.

Até agora foram algumas as experiéncias com clientes situa-
dos 100% fora do nosso pais, e os canais digitais permitiram,
que os projetos corressem com uma suavidade e uma velo-
cidade que nos deixaram surpreendidos e agradados, sendo
que os resultados e o feedback por parte dos clientes foram
bastante positivos. O digital teve nestes casos um papel de
apoio fundamental como facilitador do processo.

CRESCEMOS E
ADAPTAMO-NOS
AS NOVAS
TECNOLOGIAS.

CRISTINA OLIVEIRA + CARLOS REI MARKETING & COMERCIAL

Estes (os processos de trabalho) que poderiam correr o risco
de se tornar impessoais, tornando a nossa “diplomacia por-
tuguesa” ineficaz, gradualmente tornaram-se cada vez mais
suaves. Trocamos mensagens como antes envidvamos e-mails,
enviamos grandes ficheiros como antes envidvamos enco-
mendas, e mesmo estas, quando s&o necessarias, conseguem
estar a frente dos nossos clientes e fornecedores em menos
de 24 horas. A parte disto, podemos falar cara a cara através
do Skype, com o nosso cliente e perceber as suas satisfagdes
e desconfortos.

Como melhor exemplo da nossa “exportagéo criativa” temos
o projeto de identidade para a consultora londrina Finexem.
Este cliente procurava uma nova identi-
dade cuidada, moderna e de prestigio
€ ab mesmo tempo um parceiro para a
produgdo de todos os materiais institu-
cionais e de comunicacdo. Viu no nosso
portfélio online exemplos suficientes
que lhes garantiram a qualidade pre-
tendida. Sendo que a questdo econd-
mica da produgdo dos materiais teve
importéncia na escolha do parceiro,
tudo nos leva a crer que néo tenha
sido apenas esse o fator decisivo para que o processo de
trabalho tenha corrido bem e os resultados tenham sido
satisfatorios para o cliente.

A nivel de fornecedores a mudanca foi enorme, do tamanho
de um planeta. A China esté logo ali ao lado, pronta a dar-nos
todas as solugbes customizadas para todas as vontades e
pregos. E quem diz China, diz Espanha ou norte da Europa
se as nossas prioridades forem mais ambiciosas. Mas o fun-
damental desta mudanca foi deixar de depender de um
mercado nacional cheio de limitagdes de stock para poder
aceder a um planeta cheio de oferta e oportunidades. O
digital permite-nos aceder a portfélios e stocks que de
outra maneira seriam apenas acessiveis por presencas
fisicas em feiras mundiais e apresentar solucdes que vio
desde a mais econémica a tltima inovacdo do mercado.

Crescemos e adaptamo-nos as novas tecnologias. Como
disse Marshall McLuhan (1964) “the medium is the message”
e nds procuramos sempre adaptarmo-nos aos meios pela
qual a mensagem chegar ao nosso cliente e a deste aos
seus targets e objetivos.

Em 2017, continuamos a ndo acreditar em férmulas pré
feitas e receitas copiadas de sucesso, acreditamos que
pensar, experimentar, concretizar e aconselhar é o nosso
processo a curto, médio e longo prazo. O que nos move
sdo estes principios que tentamos diariamente passar a quem
nos escolhe para trabalhar. &

VIVA A
MUDANCA!

setembro 2017 GAME CHANGER



O PERFIL
o COMERCIAL
APOS .
TRANSEQRMASAQ
DIGITAL e

Longe vao os tempos

que para vendermos algo
teriamos de ir porta a porta
ou ir a um mercado para
vender os nossos produtos
e servicos. Na verdade

ha ainda industrias que
funcionam assim, mas por
quanto tempo mais?

O mundo mudou e a drea comercial é uma das mais afetadas
com esta mudanga. Nao é apenas afetada por ja ndo ser ne-
cessario andar de porta a porta, mas também porque todo o
processo de venda mudou e o mercado passou a ser global.

Com o aparecimento do digital, pensou-se que o melhor
processo de venda seria enviar massivamente e-mails para
quanto mais caixas de e-mail melhor, contudo essa técnica
rapidamente passou a estar em desuso e muito mal conotada
com a palavra - SPAM.

Depois vieram as paginas de Facebook, onde mais uma vez
achou-se que nimero de seguidores era a métrica correta,
contudo rapidamente verificou-se que néo seria a melhor
estratégia e que quantidade ndo era sinénimo de qualidade,
embora o Facebook seja uma plataforma que em diversos
sectores converte bem, essencialmente B2C e C2C.

Embora cada tipo de target tenha a sua estratégia e ndo haja
“receitas” fechadas, estou certo que a atitude e perfil que
um comercial dos préximos tempos devera ter, serd alguém
que deva dominar ndo sé os canais online, mas também
conseguir produzir contelido para estes mesmos canais, bem
como interagir dentro dos mesmos de uma forma correta
e transparente e assim ir deixando a sua “pegada digital”.

Héa quem tenha uma estratégia muito assente no Linkedin,
o qual é de facto a plataforma mais indicada para quem
vende servicos e produtos para B2B, pois trata-se de uma
rede sé virada para a area profissional e como tal é a rede
de exceléncia para este target.

Ha quem tenha uma estratégia muito assente no Instagram,
o qual esta direcionado essencialmente para um target muito
jovem e para o publico feminino, por ex. artigos de moda
sdo os mais partilhados e com maior sucesso em vendas.




O Youtube é sem dlvida também um canal de grande sucesso,
e quanto a mim, o de maior potencial. Neste podemos par-
tilhar dicas, reviews, argumentos de venda, tutoriais... e
assim criar uma rede de seguidores, que da a conhecer os
nossos produtos a um ndmero tdo grande de pessoas, que
seria impossivel chegar a tanta gente sem que houvesse
grandes investimentos de marketing ou uma enorme rede
de comerciais a fazerem a ultrapassada técnica de visita ou
de contactos telefénicos.

Contudo, o Blog é para mim a plataforma mais indicada para
agregar todos os conteldos, independentemente das plata-
formas escolhidas na definicdo da estratégia. E no Blog que
devemos colocar e aglomerar todos os contelidos e a partir
deste partilhar nas restantes redes sociais, bem como gerar
o maior nimero de discussdo sobre os temas e disponibilizar
as mais diversas formas de contacto.

No passado, o comercial tinha um trabalho muito &rduo e uma
tarefa entre maratonista e telefonista de um call center, em
que para aumentar as suas probabilidades teria de contactar
centenas ou milhares de potenciais clientes.

Hoje, o comercial devera, a meu ver, desenvolver uma es-
tratégia de carreira e posicionar-se como “o especialista”
de determinado produto ou servigo, e vivé-lo intensamente
produzindo contelido sobre o mesmo, por forma a chegar
ao maior nimero de interessados e assim criar a sua propria
“marca pessoal” e ser contactado pelos interessados, ou
seja, gerar “leads” de negdcio que posteriormente passam
a vendas, ou seja, conversdes.

Também outra ferramenta essencial, é a subscrigéo, por parte
do comercial, num servico de CRM online, no qual tem a
maior quantidade de informagdo dos seus seguidores, por
forma a podé-los converter em compradores.

Mais do que estar presente nos canais X ou Y, o impor-
tante é conhecer os varios canais\redes sociais, escolher
os que melhor se adequam ao seu posicionamento e ter
uma presenca bastante ativa nos mesmos. Sendo que a
sua presenga pode e deve-se interligar com a estratégia da
empresa ou produto, por forma a criar mais contetido na
web e desta forma aumentar a sua visibilidade.

Como referi em cima, ndo ha receitas fechadas nem estraté-
gias “chapa 5" para todos os tipos de comerciais, contudo
esta é aquela que se aplica a uma grande maioria.

Termino com um exemplo

de grande sucesso:

Ha4 9 anos - estavamos muito longe
dos tempos atuais, onde o iPhone
tinha acabado de sair e o mundo
mobile estava longe de ser o sucesso
que é hoje - uma miuda, na altura
com 21 anos, Michelle Phan, lan¢ou
um canal com tutoriais de maqui-
lhagem. O seu primeiro video soma
11 milhoes de visualizagoes e tem
videos com mais de 60 milhoes de
visualizagdes.

Esta mitida rapidamente se tornou
amaior influenciadora da Lancoéme,
ou seja, a sua melhor vendedora.
A estratégia que a Michelle Phan
adotou poderia ter partido de
qualquer comercial de produtos
de maquilhagem.
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COMO ADAPTAR AS
ORGANIZACOES A
DISRUPGAO DIGITALR

Hugo Lourenco
Chairman do Scrumday Portugal, Senior Adviser
na IDC Portugal e consultor da Rangerd e AGLX

Transformar a minha empresa serd uma tarefa im-
possivel? Se eu mandasse no hospital seria muito
diferente: uma entrada prépria para gravidas (ndo
sdo doentes), uma cama maior, uma cozinha para
a familia usar, sem restricées de entradas, flores,
musica ambiente e atendimento personalizado
e agradavel.
Na Camara Municipal da minha cidade, se eu man-
dasse, obrigava os servicos a falar uns com os outros
para resolver os problemas dos cidad&os. Porque é
que pedir uma licenga é uma competéncia propria
em que tenho de andar de secgdo em secgdo a
procura de um papel que s6 fica completo apds uma
sucessdo de carimbos (obras, saneamento, transito,
"' ruido)? N&o seria mais simples a propria cdmara
assumir-se como dona do problema, fazendo o se-
guimento pelos servicos competentes, conhecedores
da legislagao aplicavel, e resolvendo o problema?

No meu Banco, se eu mandasse fazia de cada
cliente um amigo, e dava a cada um o que ele
precisava, cartas para os mais velhos que sdo
iletrados nos sistemas digitais, taxas bancarias
na proporcao dos servicos prestados, garantia
de equidade nos empréstimos, maior ligeireza
na solucdo dos meus problemas para que eu me

dedique ao meu trabalho e eles fossem o amigo
> que se preocupa com a minha saude financeira.
Como os processos organizativos na Camara,
Hospital ou Banco estdo centrados na organizagédo e
nado no cliente, a falta de comunicacéo e de confianca
tem apenas o objetivo de satisfazer as suas préprias
necessidades. Se reconhece uma organizagdo onde
os silos predominam, os circuitos internos sao de-
masiado restritivos e os objetivos que justificam a
existéncia estdo obscurecidos, entdo este artigo
pode interessa-lo.

Ca

Paroles, paroles...

Tal como os sistemas bioldgicos que compdem o

nosso ecossistema, as organizagdes sdo sistemas

complexos que evoluem e adaptam-se ao seu ecos-

sistema numa forma dificil de prever. Os desafios que

emergem de forma continua alteram as estruturas e

fazem criar novos modelos que influenciam os indi-
=

viduos e que por sua vez originam novas mudancas.
Para nos adaptarmos temos de procurar a melhor
forma de criar valor nesta constante mudanca e
nada melhor que pavimentar este caminho através
da criagdo de confianca dentro da organizagéo,
ouvindo os colaboradores para definir a estratégia
e permitindo que sejam as equipas a encontrar o seu
préprio caminho. Para isso precisamos de promover
confianga e reciprocidade através da percegdo do
conceito de grupo que existe no nosso local de traba-
lho, manter e promover a heterogeneidade evitando
um pensamento Unico, promover uma modularidade
interna que reforga as diferencas existentes e garanta
a redundancia entre as estruturas.

Qual a solucéo se
tudo é problema...

Néo existem equipas sem lideres porque elas ne-
cessitam de uma referéncia orientadora, mas o lider
redutor que procura solugdes em si ou nos que o
rodeiam para motivar a equipa comega a estar ul-
trapassado, porque os problemas que enfrenta sdo
complexos e cadticos e uma visdo vertical ndo se
adequa como fonte de solugdo dos mesmos. As
proprias Forgas Armadas tém vindo a substituir o
conceito de C&C (Command & Control) pelo de-
signio, onde se acentua a colaboracdo de todos
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no cumprimento da missdo e ndo na existéncia de
uma obediéncia cega e ascética. O caminho para
a mudanga de um lider centrado na equipa, onde
as solugbes emergem com naturalidade por via de
um confronto interno, sem ideias pré-concebidas e
num ambiente de diversidade, tem de ser feito de
forma paulatina embora requeira uma abordagem
diferente do habitual. Encontrar solu¢ées envolven-
do diferentes matérias especializadas necessita de
um lider que promova a procura do conhecimento,
oriente essa estruturacédo, fomente a sua utilizagdo
na solugdo dos problemas, e ndo esquega as neces-
sidades materiais e humanas das equipas.

O faz tudo...

Pedir-se hoje a um lider para desempenhar simul-
taneamente o papel de gestor do dia a dia, perito
nos problemas, promotor do conhecimento junto
dos seus colaboradores, e seja ainda o empreen-
dedor para apontar novos caminhos torna-se cada
vez mais uma obrigagdo das partes interessadas
(Stakeholders). Mas o desejo de estabilidade con-
trap&e a procura de solugdes onde o incerto e des-
conhecido, o empreendedorismo e a mudanca séo
fatores determinantes e nestas ndo existe formulacgéo
certa nem estrada desenhada e o trilho precisa de
ser desbravado. As equipas sdo a resposta ao incerto
e ao instavel, mas encontrar e promover equipas
disciplinadas e coesas nao é tarefa simples.

Geracao negdcio...

Uma lideranga que seja simultaneamente unificadora
das equipas, geradora de novas solugdes de negécio
e convergente para que a organizagao beneficie
do trabalho da equipa, necessita de um modelo
integrador capaz de impulsionar o seu trabalho
ou as oportunidades geradas podem nao emergir.
Perceber que somos humanos, seres sociaveis e com
necessidades partilhadas é o ponto de partida, juntar
pessoas na procura de novas solugdes, orienta-las e
prevenir que as deambulagdes dominem é a fungéo
de uma lideranca.

Mas esta lideranga por si, necessita de referéncias
e métricas claras, que conjuntamente com as me-
todologias baseadas nos custos e beneficios ndo
inviabilizem o bom desempenho organizacional.

Temos de nos centrar no desenvolvimento de pro-
tétipos e ideias capazes de serem acopladas em
paralelo ou em série e geradoras de mais valias
depois de devidamente trabalhadas. Ultrapassar os
nichos bloqueadores, promover novas inter-relagdes
e emergir novas funcionalidades é esse o trabalho

JOAO PEDRO FERNANDES + HUGO LOURENCO GESTAO

da lideranga baseado numa filosofia onde o grupo
é a referéncia e o trabalho surge sempre de baixo
para cima acoplando-se em ideias que vao criando
de forma continuada novas funcionalidades.

O nosso contributo...
workshop sobre High
Reliability Organizations
e talvez uma equipa...

Recorrendo ao modelo de Cynefin (David Snowden)
para enquadramento organizacional, e validando o
conceito de que o trabalho complexo é principal-
mente emergente, de baixo para cima, mas sob
uma lideranga bem identificada, aprendemos, com
a Teoria dos Sistemas Complexos Adaptativos, a
Psicologia Social e Comportamental, a compreender
como se pode estruturar um programa de disrupgéo,
sem ser disruptivo para a organizagdo. Centrados na
ressonancia estocastica e no trabalho em grupo, de-
senvolvem-se bases capazes de elucidar e promover
o modelo de sistemas complexos em qualquer am-
biente de trabalho, porque a emergéncia de novos
conceitos ndo decorre de boas ou melhor praticas.
Aqui, o modelo da narrativa e os dados precedem
as frameworks e sdo alguns dos tépicos de analise!

E preciso aprender a desenvolver o trabalho e a
treinar como uma equipa profissional, com base na
geragéo de ideias muito desconexas, orienta-las para
as necessidades da organizacgéo através de um tra-
balho de sistematizagdo e simplificagdo. Da mesma
maneira que uma colegdo de ideias desgarradas
pouca funcionalidade tem, a sua agregagdo com um
objetivo promotor permite que o conjunto seja ndo
s& o somatdrio das partes, mas muito mais do que
isso. Promover a diversidade das ideias, fomentar a
sua organizagao, criar circuitos de retroalimentacao
e efeitos catalisadores sdo alguns dos processos de-
senvolvidos pela teoria dos sistemas complexos. Para
que a visdo e a determinagdo da lideranga possam
originar resultados, devem estudar-se métodos de
harmonizar o trabalho da equipa, de uma forma
progressiva, com integragdo de elementos diver-
gentes através da analise do contexto em que cada
um se move.

Numa légica incerta e volatil apenas o recurso a
novos referenciais nos pode ajudar a construir or-
ganizagdes mais resilientes, eficientes e capazes
de responder aos desafios da globalizagéo, porque
todos temos um destino coletivo nas nossas maos. &
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PLATAFORMAS
- MOBILIDADE

RBANA

MAIS PRODUTIVIDADE
PARA AS EMPRESAS

Nuno ;}itos
General Managér
Cabify Portugal

Vivemos a era da transformacao digital e em que uma série
de tecnologias se apresentam como altamente disruptivas
pela forte inovagdo e o impacto que tém no nosso quotidiano.

As plataformas de mobilidade urbana como a da Cabify séo
disso um bom exemplo e de como a inovagdo tecnoldgica
muda a forma como nos movimentamos, como vivemos e
usamos as cidades, em trabalho ou em lazer.

Ha duas décadas, com o advento das telecomunicacdes
moveis, as empresas e os seus colaboradores experimenta-
vam uma nova era de mobilidade, transformando o posto
de trabalho num lugar dindmico e permitindo aumentar de
forma significativa a produtividade.

Em paralelo a este fendmeno, as empresas viram necessida-
de de encontrar uma forma de gerir plafonds de utilizagdo
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empresarial, ao que as operadoras res-
ponderam com pacotes cada vez mais
inteligentes e faceis de gerir, permitin-
do que uma ferramenta de trabalho se
tornasse, em simultdneo, num fringe
benefit.

Hoje, os desafios da mobilidade sdo
ligeiramente diferentes. O smartphone
e o PC portatil, o tablet ou um tudo-
-em-um permitem, praticamente, vir-
tualizar o posto de trabalho e o poder
das telecomunicagdes e do wifi quase de acesso universal,
mantém-nos em contacto permanente com o mundo.

No entanto, a mobilidade ndo ¢ sé tecnoldgica, pela simples
razdo que continuamos todos a precisar de nos movermos
de um lado para o outro e, sobretudo, de fazé-lo em cidades
cada vez mais pressionadas por uma variedade de fatores,
sendo que a principal é, sem dulvida, a do transito, muito
associada a utilizagdo do carro préprio.

E a tendéncia é praticamente para que as cidades penalizem
cada vez mais a utilizagdo desse “vicio provado”. Dizia um can-
didato a Camara Municipal de Lisboa que todos os carros que
circulam em Lisboa, postos em fila indiana, chegavam a Paris.

A ser assim, é algo de impressionante. Mas a tecnologia ja
tratou de comecar a resolver estas situacdes. E o melhor
exemplo s&o as plataformas de mobilidade urbana. Se estas
constituem uma excelente experiéncia para os utilizadores
individuais, existem j& alguns operadores cuja solugdo para
empresas permite levar a mobilidade dos colaboradores
para modelos semelhantes aos criados pelas empresas de
telecomunicac¢des héd uns anos atrés. Exatamente com as
mesmas vantagens.

Mas ndo s6. O beneficio de solu¢des como a da Cabify vai
mais longe e consegue dar as empresas, em certos casos, a
possibilidade de substituirem o carro enquanto instrumento
de trabalho e fringe benefit, por uma solugdo de mobilidade
que, além do carro, traz também o motorista. Além disso,
a Cabify permite uma gestdo simplificada da mobilidade,
adequada as necessidades de cada empresa, com impactos
evidentes na produtividade.

Naturalmente que os desafios que a mobilidade urbana
moderna nos apresenta, com a substituicdo gradual do con-
ceito de carro proprio por modelos mais sustentaveis de
mobilidade, nomeadamente através da promogao da partilha
dos recursos disponiveis, incluindo o tradicional transporte
publico, ainda estdo no principio e vdo exigir uma mudanca
substancial de mentalidades. E os jovens j& perceberam
isso e estdo a aderir em massa a estas novas solugdes, em
detrimento do carro préprio.

Vale a pena sublinhar, neste propdsito, a missdo da Cabify
em tornar as cidades lugares melhores para se viver, numa
parceria ativa de sensibilizagdo para a modificagédo gradual
dos comportamentos, aliando os factores emocionais e os
racionais para uma tomada de decisdo positiva, também por
parte das empresas. C
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“Niveis recorde no crescimento das exportacoes e do
turismo ajudaram a que o pais se tornasse o heroi-surpresa
da retoma na Zona Euro.”

Financial Times, fevereiro de 2014
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O Design

Thinking e
a Revolucao

Digital

Na economia atual, cada vez mais
digital, a computagdo movel, o Big
Data, a Inteligéncia Artificial, a Internet
of Things ou os chatbots, vieram mudar
a forma como acedemos a informacao,
consumimos bens e servigos, como co-
municamos uns com os outros e mesmo
como e onde trabalhamos. Os clientes
querem ter bens e servigos simples e
faceis de usar, que cheguem as suas
méaos de forma rapida e descompli-
cada. Querem ser atendidos com a
mesma qualidade, qualquer que seja
o canal que estdo a utilizar (site, apps,
smartphone, loja ou escritdrio) ou por
quem quer que seja o agente que
entrega o bem ou servigo (emprega-
do, outsourcer ou parceiro). Hoje os
clientes tém acesso a todo o tipo de
informacgdo e querem ter uma boa
experiéncia de compra. Inovar, para
dar ao cliente essa boa experiéncia,
torna-se assim essencial para as orga-
nizagdes que querem continuar a atuar
no mercado global.

Mas a inovagdo tem de ir mais além de
produtos e servigos. A inovagao tem
necessariamente de se focar na forma
como as empresas estdo organizadas,
nas ferramentas digitais que utilizam
internamente e para comunicar com o
cliente, nos dados que recolhem e na
forma como utilizam essa informacéo
para serem mais dgeis e eficientes, nas

Carmen Almeida
HR & Training Consultant Trainer
Problem Solver Facilitator

’ Design Thinking Facilitator

aprendizagens que promovem ou na
lideranca e gestdo das pessoas. Hoje
os colaboradores querem trabalhar
em locais onde se sintam inspirados e
reconhecidos, onde possam aprender
e evoluir, querem utilizar tecnologia
intuitiva e simples que lhes permita
focar no trabalho (em vez de estarem
a perder tempo a tentar perceber como
funciona o software ou a abrir e fechar
janelas) para serem mais produtivos.

O Design Thinking, enquanto abor-
dagem centrada no ser-humano, tem
vindo a ser usado por muitas empre-
sas com um mindset de inovagdo. O
Design Thinking reconhece que qual-
quer organizacdo que queira fazer
uma inovacao disruptiva tem de usar a
empatia para compreender as preocu-
pac¢des, motivacbes e expectativas do
cliente/utilizador. O Design Thinking
é um processo estruturado e criativo
de geracgdo de ideias, é colaborativo e
interdisciplinar porque envolve pessoas
de diferentes areas e com diferentes
formas de olhar para o problema. E
um processo iterativo que estimula o
pensamento divergente, fomenta uma
passagem rapida das ideias “fortes” a
teste em diferentes fases do processo
(ndo esperando que o processo esteja
concluido), procura ouvir o feedback
dos clientes/utilizadores, introduzir as
melhorias sugeridas, abandonar ideias

CARMEN ALMEIDA GESTAO

que ndo fazem sentido e partir para
novas ideias, gerando maior inovagao
para as organizagoes.

Um processo de Design Thinking
passa normalmente pelos seguintes
momentos:

Inspiracdo - entender o desafio certo,
preparar a pesquisa, recolher inspira-
¢bes, interpretar a informagao

Ideacdo - gerar ideias, seleccionar as
ideias (desejaveis, viaveis, faziveis)

Experimentagao - prototipar, testar o
protétipo, receber feedback, introduzir
melhorias

Implementagéo - desenhar a expe-
riéncia, identificar as acdes necessa-
rias para implementar a experiéncia e
passar das ideias a acgdo

Para o Design Thinking, uma solugédo é
inovadora, tem sucesso e é sustentavel,
quando ela é desejada pelas pessoas,
quando é tecnicamente fazivel e
quando é viavel em termos financeiros.
Mas porque é que as empresas nao
estdo todas orientadas para a inova-
¢do? Porque a Unica certeza de que
um projecto inovador vai ter sucesso,
¢é aincerteza. A inovagao pressupde
sempre um risco, é preciso coragem
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para arriscar, testar, fracassar, apren-
der com o erro, testar de novo e voltar
a fracassar até acertar na IDEIA. E a
verdade é que sdo poucas as organi-
zagdes que aceitam e permitem aos
seus colaboradores idear, testar, errar
e aprender. A maioria das organizagdes
€ pouco permissiva ao erro e tende a
punir o fracasso.

Como exemplo de empresas digitais
inovadoras, human-centered, que
utilizam recorrentemente o Design
Thinking para inovar e se manterem
3 frente da sua concorréncia, achei in-
teressante o caso da Klick, da Sonnet
Insurance, e da parceria da Steelcase
com a Microsoft.

GAME CHANGER setembro 2017

#Klick Health

Em abril de 2017 a Klick (www.klick.com/
home/exponential-evolution) foi reco-
nhecida como uma das “Greatest Places
to Work”, sendo a 62 vez que a empresa
foi incluida na lista das “Top 100 Best
Workplaces”, para além de ter sido re-
conhecida como “Best Workplace for
Women” e “Best Managed Company”. A
cultura da Klick é um dos pontos de que
os colaboradores mais se orgulham e foi
mesmo tema para o livro “The Decoded
Company. Know Your Talent Better Than
You Know Your Customers”, da autoria
dos seus co-fundadores Leerom Segal e
Aaron Goldstein.

“A cultura da Klick tem 20 anos, mas uma
coisa que nunca mudou é a nossa crenga
de que se pusermos as nossas pessoas em
primeiro lugar e lhes dermos as ferramen-
tas e o ambiente para elas fazerem um
trabalho extraordinario, tudo o resto se
vai encaixar.” disse o CEO e Co-Fundador
da Klick, Leerom Segal. A Klick é uma
empresa com um crescimento anual de
cerca de 40% de colaboradores, com uma
cultura digital e de permanente inovagao.
“Se dizes que somos motivados por inova-
¢ao mas a tua cultura nao tem qualquer
apetite ou mecanismos para aceitar e
abragar o fracasso, isso nunca vai aconte-
cer.” diz Jay Goldman, membro da Klick
Executive Team, que afirma ainda que a
taxa de sucesso aceitavel para as novas
experiéncias é de 30%. Segundo Goldman,
se tivessem uma taxa de sucesso de 70 ou
80% era porque nao se estavam a esforgar
o suficiente para fazer coisas novas e inte-
ligentes. Para manter este crescimento, a
Klick desenvolveu uma plataforma social,
Genome, que facilita a integragao social
de todos os colaboradores, promove a
partilha de ideias, informagées e conhe-
cimento, refor¢a o sentimento de equipa,
bem como o forte espirito de qualidade e
maxima atengao a todos os projetos de-
senvolvidos. Aqui os colaboradores sao
incentivados pelos seus lideres a dar a
sua opiniao, a participar em discussoes e
debates sobre diferentes temas e a enviar
mensagens de reconhecimento aos colegas
quando estes sio promovidos, se destacam
no seu trabalho, fazem anos, ou em qual-
quer outro evento relevante para a sua vida
pessoal. Mas para reforcar mais momentos
de trabalho face-to-face entre as equipas,
também sao promovidas ferramentas que
integram o digital e o presencial. Sendo
uma empresa com uma base digital, de-
senvolveu uma app para os processos de
recrutamento a que os candidatos tém

acesso e que os guia ao longo do proces-
so, partilha os dados dos candidatos com
os diferentes interlocutores de modo a
garantir que estdo a recrutar os melhores
talentos, e permite personalizar a expe-
riéncia de onboarding para cada novo co-
laborador. Ainda, para garantir que nada
falha neste processo de onboarding e que
oferecem a experiéncia Klickster perfeita,
o sistema gera automaticamente um con-
junto de tarefas diretamente para cada
um dos responsaveis, como por exemplo
preparar a secretaria, o welcome kit, quem
o vai receber, etc...

(www.senseilabs.com/customers/klick)

#Sonnet
Insurance

A Sonnet Insurance, uma empresa ca-
nadiana com 145 anos (Www.sonnet.ca),
fez uma profunda transformacao digital,
tornando-se numa companhia de seguros
100% online. No processo de transforma-
¢ao organizacional utilizaram o Design
Thinking, criaram grupos de trabalho hi-
bridos que envolveram o board, chefias
intermédias, colaboradores, clientes e
especialistas de diferentes areas, com
o objetivo de criar uma experiéncia de
cliente, simples, com que este se sinta
totalmente confiante. Em conjunto de-
finiram o Proposito da Marca, porque
cedo perceberam a importancia de esta
ser entendida e vivida por clientes e cola-
boradores. Neste processo foi fundamental
a parceria estabelecida entre o Marketing
e os RH. A forma como anteriormente
os colaboradores trabalhavam e comu-
nicavam entre si sofreu uma altera¢ao
profunda com a passagem para o digital,
mas os diferentes eventos realizados para
promover o seu envolvimento e a co-cria-
¢ao das melhores solugdes, tiveram um
resultado brilhante e um enorme impacto
na mudanga de cultura interna.

A forma como comunicam com 0s seus
clientes através do site é de facto interes-
sante e inspiradora (www.sonnet.ca/abou-
t-us): “Inspirados pelo poder do otimismo
estamos a mudar os seguros para melhor.
Como? Usando dados e analytics para
oferecer uma cobertura personalizada.
E fazemo-lo numa linguagem que possa
entender, a um prego competitivo.
Queremos que se preocupe menos e viva
mais com a simplicidade da nossa expe-
riéncia de seguros.”
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#Steelcase
e a Microsoft

A Steelcase (multinacional de mobiliario,
com cerca de 10 000 colaboradores em
todo 0 mundo) e a Microsoft partilham
a paixao por ajudar as pessoas no local
de trabalho. Juntas perceberam como a
integragao do espago e da tecnologia pode
desbloquear a criatividade, aumentar o
potencial para resolver problemas e gerar
ideias. Para a Steelcase “ A criatividade
é um processo iterativo. O trabalho era
avaliado pela eficiéncia. O processo era
intencionalmente linear e dividido em
areas onde as pessoas se especializavam.
Mas, os problemas que hoje enfrentamos
sd0 muito mais complexos. Eles exigem
pensamento criativo e um processo de tra-
balho totalmente diferente, onde pessoas
e ideias divergem, convergem e iteram.”
Para promover o processo criativo sao
necessarios novos espagos criativos e
tecnologias, planeados em conjunto. Foi
nesse sentido que a Steelcase e a Microsoft
fizeram uma nova parceria. Segundo eles,
um ecossistema equilibrado inclui tec-
nologia mobile e integrada no ambiente
fisico, bem como espagos onde o colabo-
rador pode trabalhar individualmente,
entrar em flow e focar-se na producao de
ideias criativas (Focus Studio) e espagos
onde ele pode partilhar as suas ideias
com outras pessoas (Duo Studio, Maker
Commons, Ideation Hub).
(www.steelcase.com/research/articles/
place-technology-drive-creative-perfor-
mance). Para criarem espagos de traba-
lho inovadores e de alto rendimento, mais
adequados a cada negdcio, a Steelcase e
a Microsoft observam e estudam como
as pessoas trabalham e como interagem
umas com as outras, fazem entrevistas
empaticas para melhor entender como
se desenvolvem os seus negocios e para
perceber de que modo poderiam traba-
lhar de forma mais eficiente. Envolvem os
designers, os CEO’s, os colaboradores, os
fornecedores de material, os informéticos
e outros especialistas na fase de ideagao
e na fase de teste, de modo a garantir que
as solugdes encontradas sao de facto as
melhores.

Estes sdo apenas alguns exemplos de
empresas que percebem a vantagem
de utilizar o Design Thinking para
inovar em termos digitais e em termos
de criagdo de valor para o negécio, mas
também no que ele pode representar
em termos de cultura organizacional,
de envolvimento e comprometimento
dos colaboradores. A revolucéo digital
esta ai e ja ndo € uma opcéo para as
organizagdes, mas nao nos podemos
esquecer que a tecnologia serve para
potenciar as capacidades humanas e
nao para substituir as pessoas.

setembro 2017 GAME CHANGER
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SORRIA!

ESTA A SER
DIGITALMENTE
TRANSFORMADO!

Vivemos numa era em que a tecnologia permite as
empresas aumentar significativamente a sua performance
e o seu alcance por meio da reestruturacao dos seus
processos e a absorcao de uma cultura digital.

Esta tecnologia esta a proporcionar um engagement
exponencial entre a empresa e o seu cliente em todos os
pontos de contacto no ciclo de vida da sua experiéncia.
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GLOSSARY TEMA DE

Com a transformacao digital, ganhamos também uma pandplia de novos termos e
significados. Quando palavras como media snacking, uberizacao ou ATAWAD se intrometem
nas nossas leituras e conversas, muitas vezes esbocamos o nosso melhor sorriso e
acenamos em concordancia, mas a verdade € que nos sentimos emaranhados em
duvidas sobre o real significado daquela palavra em que acabamos de tropecar.

Se lhe colocassem este emaranhado de letras a frente, conseguiria identificar
alguma palavra familiar? E explicar o significado desse conceito, acha-se capaz?

esta a ser digitalmente transformado.
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DISRUPCAO NATIVOS DIGITAIS

Este termo surgiu em 2001, por
Marc Prensky, para retratar o
perfilde uma geracao de pessoas
que nasceu e cresceu inserida
no mundo digital e, por isso,
sente-se totalmente a vontade
com a tecnologia. Andam com a
Internet no bolso e estao sempre
conectadas ao que acontece em

O termo surgiu pela primeira vez
num artigo de 1995, "Disruptive
Technologies: Catching the UBERIZACAO
Wave”, de Joseph Bower e Clayton ’
Christensen. Mais do que o
significado de inovador e moderno,
o termo designa um produto ou
servico que da origem a um
novo mercado e desestabiliza
0s concorrentes que antes o
dominavam. E, normalmente, algo
mais simples ou mais barato do
que a solucdo que ja existe, ou
algo capaz de servir um publico
que antes nao tinha acesso ao

Se associou esta palavra a
Uber, associou bem. O termo
“Uberizacao” surgiu em 2014
devido a expansdo da start-
up americana. Hoje, o termo
ultrapassou o dominio do tempo real.
transporte para atingir outros
setores da economia. “Uberizacdo”
serve, assim, para expressar uma
nova forma de fazer negécios,
apoiado nas tecnologias moéveis

mercado.

NOMADA DIGITAL

E alguém que ndo depende de
um local fixo para trabalhar mas
sim, Unica e exclusivamente, da
Internet, podendo fazé-lo a partir
de qualquer parte do mundo.

DIGITAL CURRENCY

E um método de pagamento que
nao é tangivel, mas sim em formato

que conectam o consumidor,

da forma mais direta possivel,

ao fornecedor de produtos ou

servicos, agregando ao produto ou

servico final uma personalizacao,
0 que antes nao acontecia.

PEGADA DIGITAL

E o rasto de informacao sobre
cada um de nds na Internet, que
vai moldando a nossa identidade
digital, e que pode ser desde os
nossos dados pessoais, as hossas
fotografias ou registos da nossa
atividade na Internet (pesquisas
feitas no Google, publicacdes nas
redes sociais, opinioes partilhadas
em blogs, entre outras.). Esta

MEDIA SNACKING

“Petiscar os media” é o fendmeno
resultante da multiplicidade de
escolhas de plataformas digitais
e contelddos que hoje temos a
nossa disposicao e que levam a
dispersarmos a nossa atencao
pelas vérias plataformas e a um
consumo fugaz de conteldos:
smartphones, tablets, televisoes
- as pessoas consomem alguns
minutos de uma plataforma e
depois mudam para outra, num
comportamento que se repete
ao longo do dia. Por isso, os
conteldos tendem a ser simples
com o intuito de um consumo
rapido e um impacto imediato
para chamar a atencao de modo
apodermos tomar conhecimento
do contelido em questao.

eletrénico. A “moeda digital” pode
ser transferida entre entidades
ou utilizadores com a ajuda da
tecnologia como computadores,
smartphones e Internet. Pode
ser usada para comprar bens e
servicos, mas também podem
ser restrita a determinadas
comunidades online, como um

jogo ou redes sociais. WEARABLE

pegada nao depende apenas do que
nés publicamos, mas também do
que os outros publicam sobre nds.

GAMIFICACAO

E uma estratégia que consiste em
aplicar as técnicas e dinamicas
utilizadas nos jogos, a outros

1
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Sao dispositivos tecnoldgicos que
contém processadores proprios
e que podem ser utilizados como
pecas de roupa ou acessorios,
tais como reldgios, pulseiras,
anéis, capacetes ou 6culos. Estes
dispositivos ajudam a construir
um ambiente em que a tecnologia
passa a estar intrinsecamente
ligada ao dia-a-dia das pessoas
de modo impercetivel.

processos que nao estao
relacionados aos contextos
convencionais dos jogos. O
principal objetivo desta estratégia
é o de estimular a participacado de
quem esta envolvido, por forma a
motivar acoes e comportamentos,
resolver problemas ou melhorar

a aprendizagem.




BIG DATA

E o termo que designa o volume
crescente de dados, estruturados
e nao estruturados, que impactam
os negdcios no dia-a-dia. Permite-
nos extrair insights que nao
seriamos capazes de obter através
de andlises classicas e os quais
ajudam-nos a tomar melhores
decisoes e direcoes estratégicas
para o nosso negocio.

HACKATON

E um evento que relne
programadores, designers ou
outros profissionais ligados ao
desenvolvimento de software para
uma maratona de programacao
colaborativa. O objetivo é
desenvolver um software que
responda a um fim especifico e
que seja inovador e utilizavel.

HACKER

Indica uma pessoa que elabora ou
modifica softwares e hardwares
de forma legal com o objetivo de
obter melhorias. Ao contrario dos
“crackers”, que tém como objetivo
danificar o sistema ou modifica-lo
para obter algum tipo de beneficio.

CLOUD

E um modelo de disponibilizacao
e utilizacao partilhadas de
programas [softwares), arquivos
([documentos, musicas, jogos,
fotos, videos] e servicos por meio do
acesso de qualquer computador,
tablet ou smartphone conectado
a Internet. Através da “nuvem”,
varias pessoas podem assim
trabalhar colaborativamente a
partir de uma mesma plataforma
ou arquivo.
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Internet
Of Things (I0T)

Trata-se de um conceito
tecnolégico que coloca objetos
da vida quotidiana conectados e
em comunicacao entre si e com
o utilizador, através de sensores
inteligentes e softwares que
transmitem dados para uma
rede. A “Internet of Things” coloca,
assim, as pessoas em constante
comunicacao e interacao, quer
seja com outras pessoas ou com
objetos.

Choose Your Own
Device (CYOD)

“Escolha o seu préprio
dispositivo” é uma estratégia
de mobilidade que as empresas
tém a disposicdo e que permite
aos seus colaboradores
escolherem o seu dispositivo de
trabalho (portatil, notebooks,
tablets, smartphones, entre
outros) entre algumas opcdes ja
previamente homologadas. Ou
seja, os colaboradores podem
utilizar apenas os dispositivos
devidamente homologados
pela empresa para aceder aos
sistemas da organizacao
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Bring Your Own
Device (BYOD)

“Traga o seu proprio dispositivo”
trata-se de uma estratégia na
qual a empresa permite aos seus
colaboradores levarem os seus
proprios equipamentos (portatil,
notebooks, tablets, smartphones,
entre outros) para o trabalho ou
utilizd-los em casa para aceder
aos sistemas corporativos. Esta
estratégia obriga as empresas
a adaptarem a infraestrutura
tecnolégica a diversidade de
dispositivos.

Anytime, anywhere,
any device (ATAWAD)

Também conhecido como os “3
As”, este conceito traduz bem a
era que presenciamos hoje, na
qual vivemos constantemente
conectados e acedemos
facilmente a informacao que
queremos: a qualquer hora, em
qualquer lugar e em qualquer
dispositivo.

SOLUCAO DO EMARANHADO
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TRANSFORMAGAO
DIG|TA|  Potenciando

a Produtividade

David da Silva Rosa

Manager, Enterprise
Productivity & Collaboration
Rumos / Grupo Rumos

O QUE SIGNIFICA
“TRANSFORMAGAO DIGITAL"?

Amazon.com
Online Shopping

Por parte dos utilizadores, a Transformacao Digital é
um conceito geralmente caracterizado por tornar a
vida das pessoas mais fécil. Tarefas que antigamente
eram de dificil e demorada concecdo sdo agora algo
straightforward.

Ha dez ou quinze anos atras, comprar um livro signi-
ficava visitar uma ou diversas lojas num retail outlet,
cozinhar um determinado bolo ou uma refei¢do distinta
significava folhear receitas de uma pilha enorme de
revistas e preparar um relatério ou apresentagdo em-
presarial ou de negdcios significava utilizar aplicages
ndo integradas, de diversos fornecedores.
Atualmente, todos os avidos leitores possuem, por
exemplo, a Amazon, aspirantes a Chefs podem con-
sultar o YouTube na categoria how-to videos e as
empresas de Tl possuem, por exemplo, a Microsoft
e a sua familia de soluc¢des firmemente integradas.

O mundo é, agora, um mundo completamente dife-
rente e sem paralelo. A era da Transformacéao Digjital
chegou para ficar, estd em pleno andamento e em
avida expanséo.

A PRODUTIVIDADE TRANSFORMADA DIGITALMENTE

O ambiente de Tl moderno é significativamente distinto de apenas ha dez anos atras. Antes de todo este processo, ou conjunto
de processos, de Transformacéao Digital, os utilizadores baseavam-se ou dependiam de um conjunto distinto de aplicagdes
para serem produtivos.

A titulo de exemplo, a suite Microsoft Office estava disponivel como um pacote, no entanto, as aplicagdes individuais contidas
neste, estavam longe de ser integradas e ndo tinham a capacidade de capitalizar o input e o histérico das ages dos utilizadores.
As Office Apps atuavam como ferramentas individuais capazes de realizar a sua funcéo e objetivos primarios, no entanto, ndo
muito mais.

As grandes organizagbes Tl necessitavam urgentemente de plataformas colaborativas, no entanto, a tecnologia da época nao
conseguia potenciar os seus objetivos na totalidade.

Se avangarmos rapidamente até 2016, podemos constatar uma realidade completamente distinta.

As plataformas de produtividade, como o Microsoft Office 365 e o Microsoft SharePoint, estdo agora totalmente enredadas
nas promessas da Transformac&o Digital. Estas plataformas funcionam de maos dadas entre si, criando um ambiente compar-
tilhado e puramente colaborativo. Como exemplo, podemos referir que o Microsoft SharePoint pode armazenar contetidos no

GAME CHANGER setembro 2017
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OneDrive que é utilizado pelo Microsoft Outlook para o envio de contetidos partilhados em ficheiros Excel entre equipas de
trabalho distintas, sendo este contelido indexado pelo Microsoft Graph e exibido nos Delve Cards. Poderiamos, no entanto,
dar aqui centenas de exemplos mais, que conferem esta integracéo de diversas Apps numa mesma suite para a potencializacdo
da produtividade individual e empresarial.

Como uma sinfonia, as Apps integradas cooperam, compartilham e consolidam dados e processos entre si para promover o
trabalho em equipa e a produtividade.

A colaboracéo platform-enabled é o que permite que as equipas de Tl se foquem em ser produtivas ao invés de procurarem
processos ou procedimentos de integragdo entre Apps de distintos fornecedores ou de procurarem informagdes num deter-
minado sistema de arquivo com caracteristicas muito préprias a diversos niveis.

Enquanto as empresas amadurecem, as suas necessidades tornam-se mais refinadas. O Microsoft SharePoint e o Office 365 sdo
plataformas de produtividade sem paralelo, no entanto, muitas vezes, os requisitos de negdcio geralmente superam o que é
fornecido nas suas solugdes out-of-the-box pelo que, se torna imprescindivel a sua extensibilidade e customizagéo.

o e s NOVAS FUNCIONALIDADES
DO SHAREPOINT E ONEDRIVE
ACELERAM O PROCESSO DE

TRANSFORMAGAO DIGITAL

Os éxitos recentes dos nossos clientes ilustram como
o Microsoft SharePoint e o OneDrive no Office 365
capacitam individuos, equipas e organizagbes a com-
partilhar com confianga, transformar processos de
negbcio e capacitar/aproveitar o know-how coletivo.

PARTILHAR COM CONFIANCA

Microsoft Teams®

Aceder aos seus ficheiros via File Explorer
com OneDrive Files On-Demand.

O OneDrive permite a partilha de ficheiros de forma segura (dentro e fora da organizagao).
A sua forte integragdo com o Microsoft Office, que permite um co-authoring rico, permite
a colaboragédo nestes shared files com outros, em tempo real, permitindo o acesso aos
mesmos em qualquer device, seja um PC, Mac, iOS, Android ou Windows Phone.

Em maio de 2017, foi anunciada pela Microsoft uma nova e fantéstica funcionalidade de-
nominada OneDrive Files On-Demand. Esta funcionalidade - Files On-Demand - permite
que trabalhemos com todos os ficheiros no Office 365 - de trabalho e pessoais - entre
OneDrive e SharePoint através do File Explorer, sem a necessidade de efetuar o seu
download total e com isso utilizar o disco do device corrente.

Conectar Sharepoint Team sites com outros

conteudos e servicos Office 365.

Durante o ano passado, a Microsoft modernizou os SharePoint Team
Sites e conectou-os com os Office 365 Groups. No entanto, a Microsoft
encontra-se comprometida em unificar as experiéncias de colaboragéo
no Office 365, incluindo:

e Possibilidade de conectar SharePoint Team Sites existentes a Office
365 Groups por forma a que consigamos expandir as funcionalidades
do vulgo Team Site com Shared Conversations, Calendérios e Planner;
® Suporte a adi¢do de SharePoint Pages como Tabs no Microsoft Teams,
para que seja possivel adicionar uma tab com um artigo noticioso ou
a homepage de um Team Site, por exemplo. Este é apenas o inicio da
integracdo entre o SharePoint e o Microsoft Teams.

setembro 2017 GAME CHANGER
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TRANSFORME OS SEUS
PROCESSOS DE NEGOCIO

O Microsoft SharePoint permite a agilizagdo de tarefas, au-
tomatizagédo de workflows e integragdo de processos em
qualquer device e em qualquer lugar.

Criagdo de SharePoint Forms Customizadas e novas
Experiéncias Digitais com Microsoft PowerApps

A partir deste verdo, serd possivel a utilizagdo de Microsoft
PowerApps para a facil criagdo de formulérios customizados
e experiéncias digitais ricas que assentam no contexto de
uma SharePoint List ou Library. Os utilizadores poderao, desta
forma, interagir com dados através da utilizagdo de um for-
mulario customizado ao invés das default SharePoint Forms.

Flows de Aprovacao Simples built-in em SharePoiN
Libraries

A integragado entre SharePoint e Microsoft Flow esté4 para
durar. Novos built-in approval flows permitem o envio de
qualquer documento para aprovagdo com uma mensagem
customizada. O recipiente pode entdo aprovar o pedido
diretamente de uma mensagem de email rica para que a
aprovagao e o feedback possam ser atribuidos sem que para

isso seja necessario sair da nossa Inbox.

Please 2

i Meulty
©

Flows de
Aprovagdo

Estas sdo algumas das novas funcionalidades e integracées
entre os diversos produtos e servigos da suite Microsoft Office
365. No entanto, existem muitas mais!

Todos os dias novas funcionalidades sdo colocadas em RTM
(Release to Manufacturing) e a integracgdo entre estas Apps
e servicos se torna mais visivel, marcando uma clara dife-
renciagdo entre a Microsoft e outros players do mercado.

GAME CHANGER setembro 2017

PowerApps
& SharePoint

EM RESUMO

O mundo digital estd em constante muta¢éo, evoluindo
a uma velocidade vertiginosa e caminhando a passos
largos para a Cloud.

Do nosso ponto de vista, para terem sucesso, os lideres
empresariais devem acolher rapidamente a Transformagéo
Digital, ou seja, novas formas de conectar pessoas, dados
e processos por forma a agregar um maior valor para os
seus clientes.

Como sabemos, a natureza do papel das tecnologias de
informagdo nas empresas mudou fundamentalmente.
Evoluiu para um investimento critico em qualquer empresa
de sucesso quase independentemente da sua dimensao.
No entanto, muitas organiza¢des lutam para implemen—
tar os sistemas, processos de decisdo, mecanismos de
controlo e user experiences que tornam possivel uma
Transformagéao Digital completa e eficiente. As empresas
devem transformar os seus “servicos analdgicos” centrais
nos seus equivalentes digitais. Esses servigos incluem por
exemplo o ciclo de vida da informag&o ou contetdos,
comunicagdes, colaboragdo e mecanismos de controlo
e seguranca a estes relacionados.

E importante referir que a Transformag&o Digital representa
também ela uma Transformac&o Cultural nas organizagdes.
Torna-se fundamental também nunca esquecer o obje-
tivo primordial da sua Transformagéo Digital: alinhar as
tecnologias de informagéo e o que de melhor podemos
retirar da tecnologia, com os processos de negécio da
organizacgao e seus objetivos estruturais.
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tecnologias digitais '@
nos modelos de yf#
negdcios tradicionais

Isabel Lencastre
Customer Service Manager
SIXT

A transformacao digital esta a aconte-
cer (seja no E- ou M-Commerce) nos,
cada vez mais em voga, Market Places,
onde os utilizadores tém um conjunto
de facilidades que os motiva a serem
cada vez mais clientes virtuais - reviews,
comparagao de pregos, instantaneida-
de da compra, conveniéncia da mesma
(entrega em casa, na loja mais proxima,
em 24 horas, etc.). Fatores que fazem
com que as pessoas, que ha 10 anos
s6 compravam presencialmente depois
de verem o produto em loja, o estejam
agora a fazer online.

No mundo da ‘rent-a-car’ onde traba-
lho, um negdcio simples em que, ha
uns anos, bastaria a um cliente chegar
a um balcdo de aluguer e, mediante
a frota disponivel, negociar um prego
para sair de carro, estd a transformar-
-se num negdcio altamente complexo.
Hoje, o negdcio rent-a-car depende
muito de brokers, entidades altamente

A substituicio através do software estd a acontecer, seja para enfermeiros,
motoristas, empregados de balcdo. A tecnologia vai reduzir a procura de
trabalho, especialmente o menos qualificado em termos de competéncias.
Daqui a 20 anos a procura de trabalho para muitos conjuntos de competéncias
vai ser substancialmente menor. Julgo que as pessoas ainda estdo longe de

perceber isto”, Bill Gates.

Talvez a maior personalidade no mundo tecnolégico prevé que nos préximos anos
haja uma enorme disrupgédo na forma como o mercado ird encarar as necessidades
de emprego e quais as competéncias que serdo valorizadas. Atrevo-me a dizer

que nao teremos que esperar 20 anos.

especializadas que investem milhdes
de euros em tecnologia para se posi-
cionarem nos motores de busca, por
forma a potenciarem as visitas as suas
plataformas. Também tém algoritmos
para criarem o ranking das marcas que
publicitam. Hoje, ndo é sé o prego que
nos torna competitivos, mas também
a qualidade da frota, a exceléncia no
servico e o feedback dos clientes.
Por outro lado, a tecnologia permite
negobcios derivados que podem por
em risco a rentabilidade do negdcio de
rent-a-car tradicional. Hoje, os nossos
concorrentes ndo sdo sé as outras
marcas de rent-a-car, mas 0s Novos
negocios de car-sharing, fornecendo
a mobilidade como um servico.

A primeira consciencializacdo é a de
que os que ndo se adaptam, correm
o risco de ficar para tras. Ha ainda
quem julgue que ha dreas em que a
transformacéao digital ndo terd grande

impacto, nomeadamente em &reas
relacionadas com prestagdo de ser-
vigos. Mas tomemos como exemplo
o mundo da medicina. Uma &rea que
tradicionalmente valoriza o diagnéstico
feito por um médico, esté a ser alvo de
programas e aplicagbes que, mediante
a inser¢do de determinados critérios,
define diagnoésticos muito fidveis, pois
armazenam informagdo em maior
quantidade e com maior precisao do
que o cérebro de um médico consegue
armazenar.

O passo seguinte é questionarmo-nos
como nos podemos preparar para
esta mudanca? Recursos técnicos
sdo fundamentais, por isso assistimos
a uma alteragdo do perfil dos funcio-
narios: jovens com formagéo em infor-
mética, programagao, big e smart data,
machine learning tém 100% de empre-
gabilidade. E necessario que as insti-
tuicdes de ensino também percebam
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que, até os cursos mais tradicionais,
necessitam ter uma forte componente
de formacao tecnoldgica.

Seja em
rent-a-car,
medicina

ou venda

de produtos
online, o que
dn‘erenua as
marcas € a
credibilidade
que elas
transmitem.

Automatizagdo: As empresas tradicio-
nais, para conseguirem competir com
as empresas mais inovadoras, terdo
que apostar em mais automatizagdo

Y |
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para ganharem eficiéncia. Trabalho
pouco qualificado estéd progressiva-
mente a ser substituido por maquinas.
Em simultaneo, muitas empresas tém
uma estratégia de push tecnolégico na
cadeia de valor. Isto acontece de forma
ainda pouco consciente, mas o facto
de haver empresas que pressionem os
seus fornecedores a desenvolverem-
-se tecnologicamente, cria eficiéncia
e reducdo de custos no B2B.

No entanto, é preciso que os quadros
séniores de gestdo percebam que
as necessidades de investimento em
tecnologia sdo cada vez maiores. E é
neste ponto que os pequenos nego-
cios tradicionais vao ter dificuldades
num futuro préximo, pois dificilmente
terdo a capacidade de investimento
necessaria. Alguns negdcios tradicio-
nais ndo irdo sobreviver, a menos que
se consigam diferenciar.

Como nos conseguimos diferenciar?
A diferenciagdo estd num fator que
nenhuma tecnologia digital pode subs-
tituir: o fator emocional, a credibilida-
de e, consequentemente a fidelizagéo
dos consumidores. A tecnologia pode
ajudar, pode potenciar, mas nunca
substituir. Seja em rent-a-car, medicina
ou venda de produtos online, o que
diferencia as marcas é a credibilidade
que elas transmitem - é mais provavel
um cliente fazer uma compra online de
uma marca que ele conhega do que de
uma marca desconhecida.

\"
)

Assim, é fundamental conhecer os
gostos dos consumidores. O que move
os consumidores? O que os faz decidir
por um produto em vez do outro?

E aqui, a disrupgdo, que a tecnologia
permite, j& esta a ajudar nesta diferen-
ciacdo. Com a tecnologia certa, dei-
xamos de tratar os clientes de forma
massificada e podemos customizar
a oferta.

Agora que ha muita informacéo, o
segredo ¢ saber distinguir a informa-
¢do que importa da que é supérflua,
saber transformar Big Data em Smart
Data e depois em Agile Data. Porque
mesmo a informac&o relevante, s6 o é
num determinado periodo de tempo,
se nao houver agilidade na aplicagédo
da informag&o, a mesma rapidamente
se torna obsoleta.

Para concluir, mesmo o que a primeira
vista possa parecer antagonico esta
interligado, o mundo empresarial em
que vivemos deixa de ter uma cadeia
de valor com principio, meio e fim, para
ser antes um circulo virtuoso em que
negocios, fornecedores, tecnologia,
recursos humanos e consumidores
estdo interligados, em que o motor
que alimenta esta engrenagem devera
ser o cliente. &

"Vamos converter
0s Nossos clientes
em fas"

-



Carlos Pais Correia
Partner & CEO
Affinity

Conceitos como capacidade de ope-
ragdo em tempo real, virtualizagao,
descentralizacdo, orientagdo a servi-
cos (Internet of Services), modulari-
dade e customizagdo estdo também
presentes na organizagdo da vida
pessoal e profissional.

A digitalizagdo proporciona uma
maior igualdade entre populagdes de
grandes cidades e populagdes do in-
terior do pais: o local fisico de trabalho
¢é cada vez menos relevante e vai-se
criando uma melhor distribuicdo de-
mogréfica nacional.

Outra consequéncia positiva é a criagdo
de mais e melhores oportunidades para
os profissionais do sector de ITC. Ain-
formagéo flui rapida e eficientemente.
Por outro lado, o mercado num mundo
digital cria mais pressdo na empresa
relativamente a retencdo de pessoas.
A rotatividade é grande, as ofertas dis-
poniveis chegam a todos a velocidade
de um click. E preciso sermos diferen-
tes, apresentarmos propostas de valor
e possuirmos valores diferenciadores
relativamente a outras organizagdes.

A gestédo das empresas beneficia a
varios niveis com a digitalizagdo. Assim,
é possivel conseguir maior proximida-
de entre as varias filiais e localizacdes
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A definicao
de distancia

mudou.

Para mais perto.

' A digitalizacdo tem impacto a todos
os niveis da nossa vida enquanto
es sociais. As mudancas estruturais,
em parte como na revolucao
4.0, acontecem com principios
semelhantes e transversalmente
nas vidas de quem trabalha.

Vamos mais para fora,

e ficamos mais ca dentro.

geograficas. Ndo existem barreiras na
circulagdo de pessoas entre projetos,
entre paises. J&4 ndo é necessario sair
do pais "para ir para fora". J& ndo é
necessario gastar tanto dinheiro em
viagens, estadias e despesas de repre-
sentacdo. Na Affinity, usamos sistemati-
camente a Cloud, o Skype, o e-mail, o
Facebook, o LinkedIn. E utilizamos um
produto préprio, uma plataforma (EOM
- Key.Work) que nos permite desma-
terializar todo o processo de negdcio.

O governo portugués anunciou recen-
temente um novo conjunto de medidas
e incentivos para que as empresas
possam “digitalizar” os seus proces-
sos, passando a estar alinhadas com a
vanguarda tecnoldgica. Estas medidas
trazem outras vantagens e vao tornar-se
também um catalizador de igualdade
de oportunidades entre géneros: por
exemplo, uma empresa digital gere
melhor as licencas de maternidade,
as baixas e os trabalhos temporérios.

A digitalizagdo impacta também os pro-
cessos de decisdo: a tecnologia apoia,
acelera, melhora e ajuda a contratar.
Acredito que, no futuro, as entrevistas,
processos e decisdo de recrutamento
deverdo ser todas digitais. Claro que
o contacto humano regular é impres-
cindivel nas vérias situagdes em que
é preciso tomar decisdes estratégicas
e estruturais. E ainda importante de-
senvolver eventos com alguma regu-
laridade, reunides gb e socializar um
bocadinho - we are not machines!

Como CEO, a digitalizagdo permite-me
partilhar melhor as minhas praticas,
internamente e também no mercado.

Quem nos visita ja nos conhece bastan-
te bem, e quem nos conhece j& gosta
do que fazemos! Cuidamos bastante
bem da nossa reputagéo coletiva -
nesta era de grande exposigdo digital
"o nosso quintal” é o mundo inteiro. &
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Ja

passou!

Vivemos numa
era a que chamo
dos 3 segundos.

Pensem na forma como navegamos
na internet ou na nossa péagina do
Facebook. Qualquer contetddo ou
video que demore mais de 3 segun-
dos a carregar ou a reproduzir, nés
passamos a frente, pois perdemos o
interesse. O feedback nao é instanta-
neo, por isso, mudamos o nosso foco.
Esta é a geracdo do momento, estas
sdo as pessoas que fazem as organi-
zacdes funcionar.

A transformacéo digital é real, assim
como as pessoas que trabalham nas
organizagdes sao reais. Pessoas, ndo
recursos, humanas e Unicas, ndo robots
e com respostas programadas, por isso
mesmo, pessoas que cometem erros,
que acertam, que choram e ficam sem
energia, que tém ataques de riso e
energia sem limites.

Hoje em dia o formato tradicional do
departamento de recursos humanos,
ndo funciona. Falo daquele que vé
as pessoas s através das descrigbes
de fung¢des, dos organogramas, dos
ficheiros de excel e das curvas de
desempenho.
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Pedro Teixeira
People Engineer
Lemon Works

A minha experiéncia a trabalhar em
empresas com centenas de colabora-
dores é que era tudo mais facil, se ndo
fossem as pessoas. Assim, departa-
mentos como os de RH, ndo existiam!

Tao complexo e ao mesmo tempo tao
simples, falamos de seres humanos que
passam mais tempo do seu dia-a-dia
a trabalhar do que nas suas vidas pes-
soais, e aqui comega um dos primeiros
desafios. Na maior parte das empresas
pede-se as pessoas que sejam outras
pessoas quando trabalham, que co-
loquem a sua mascara profissional e
deixem de ser elas préprias, enquanto
o relégio de ponto esté a contar. Logo
aqui perdemos as competéncias mais
ricas das pessoas, porque nao as deixa-
mos ser quem realmente sdo, e é nessa
interagdo humana de aprendizagem
colaborativa que os colaboradores
crescem e se desenvolvem.

A transformacéo digital permite que
tudo seja mais rapido, na empresa e
em casa, estamos sempre conecta-
dos, ligados por todos os sistemas,

programas e aplicages. E-mail, SMS,
Whatsapp, Skype, Slack, Hangout e
todos os outros, fazem com que este-
jamos ON todos os minutos do nosso
dia, sempre, a todo o instante, o toque
que ja nos condicionou e quando o
ouvimos, ndo o podemos ignorar sen-
tindo uma necessidade urgente para
responder a tudo e a todos no mesmo
minuto. Caixas de e-mails a abarro-
tar e threads de e-mails com todas as
pessoas em conhecimento. Reunides a
todo o instante para nos perguntarmos
em muitas delas, ali mesmo na sala, "o
que é que eu estou aqui a fazer, tenho
tanto trabalho!”.

A comunicagdo é uma das competén-
cias mais valiosas das nossas organiza-
¢des, mas nos dias que correm temos
pouco tempo para estarmos focados,
concentrados e fazermos o trabalho
que gostamos. Acabamos sempre a
responder as necessidades dos outros.
Precisamos de tempo para estruturar a
nossa comunicagao, primeiro connosco
préprios e depois com os outros. Todo
este frenesim leva a stress, ansiedade,



medo de falhar e até mesmo a casos
extremos de esgotamento onde numa
era digital, nos esquecemos da huma-
nizagdo real das pessoas.

O departamento de RH, juntamente
com as pessoas, tém um papel muito
relevante na transformacéo digital. A
gestdo de Recursos Humanos, neste
momento quer-se, com menos con-
versas de guido e mais conversas reais
e sem rodeios. Menos fungdes e mais
experiéncias humanas, menos controlo
e mais confianga, menos guidelines
e mais propodsito para as pessoas se
ligarem entre si. Tempo para as pessoas
respirarem, pensarem e criarem! As
pessoas que escolhem trabalhar
numa determinada empresa, estdo a
dar aquilo que é mais precioso delas,
o seu tempo de vida e esta é para
mim a forma que as empresas devem
olhar para as pessoas. A pergunta
que devem colocar a seguir é como
é que proporcionam as condigdes de
trabalho para esta pessoa dar o seu
melhor, demonstrar as suas compe-
téncias, paixdes e interesses de forma
a desenvolver-se e fazer o negdcio da
organizacgado melhor.

Na era auge da tecnologia é onde
cada vez mais as empresas tém de ter
um proposito muito bem definido e
claro para todos, é isso que vai criar
as ligagbes emocionais das pessoas
entre si e entre a empresa. E aqui
que as tarefas deixam de ser tarefas
e passam a ser experiéncias humanas
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de aprendizagem e desenvolvimento. ;is Como assim? Avaliar o que aconteceu
E assim que as pessoas sdo pessoas. i; ha um ano atras? Vivemos cada vez
Quando podem ser elas proprias no P mais numa época do imediato, do
trabalho, ligadas a algo que acredi- agora, do instantaneo, por isso mesmo,
tam e estdo a contribuir todos os dias [ ~.0 feedback deve ser imediato e a
além de si. ,‘ cultura de feedback deve ser de todos,
Todas as empresas querem alto com- _para todos, sempre, sem avaliagdes.
promisso e produtividade dos seus' Trabalhar colaborativamente exige
colaboradores, mas poucas sdo as que se comunique e para se comunicar
que estdo dispostas a dar de volta o o feedback é importante. Agora,
que as pessoas realmente querem: para haver uma cultura de feed-
Autonomia, transparéncia nos proces- back as pessoas ndo podem ter
sos, reconhecimento, envolvimento, medo de falhar, de experimentar,
poder de decisdo, aprendizagem, cres- de dizer o que pensam, de dar a sua
cimento e feedback constantel! opinido e serem ouvidas, e isso sdo
comportamentos criados no dia-a-dia
€ n3o uma vez por ano, ou de seisem
seis meses.

Contacto com empresas todos os
dias e um dos processos que mais
gosto de perceber como as empresas
fazem é Avalicdo de Desempenho.
Este é um processo que posso dar
como exemplo, onde é preciso
mudar drasticamente a metodologia.
A maior parte das pessoas (para nao
dizer todas) a quem pergunto o que
acha do processo de avaliagdo, ndo
gosta nem acredita no processo. Em
todos os niveis, se for colaborador, fica
perdido num processo anual, se for
Manager, faz o processo porque os RH
pedem, se for os RH é um processo
tdo grande, moroso e dispendioso de
tempo, que s esperam por aquele dia
que vird uma ferramenta magica que
vai facilitar tudo isto! Ora bem, se ndo
conseguimos esperar 3 segundos por
uma informagdo que procuramos como
é que vamos esperar 1 ano por feedback
de uma avaliacdo? 6 meses? 3 meses?

Outro processo interessante é o Survey.
Quase todas as empresas medem a sa-
tisfacdo dos seus colaboradores através
de surveys, mais uma vez, anualmente.
Respondemos e passados dois meses
recebemos os resultados. Resultados
esses que muitas vezes quando
chegam, a organizacéo j& mudou, ja
se alterou, as equipas ja séo diferen-
tes ou o0 manager ja ndo é o mesmo.
Entre organizar a informacéo, anali-
sar, apresentar, discutir os resultados
e criar action plans, passaram dois a
quatro meses. Lembram-se dos 3 se-
gundos que ndo esperamos para ver
uma informagéo que queremos? Aqui
o conteudo fica descontextualizado e
ja ndo é real.
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Todos estes processos condicionam e
refletem a cultura organizacional que
se vive e aquela que se quer criar.

As diferentes culturas organizacionais
sdo feitas pelas diferentes pessoas
que as constituem. Isto de as empre-
sas procurarem no seu processo de
recrutamento o “cultural fit” j& ndo é
suficiente. Cada vez mais devem pro-
curar o “cultural contribution”. Encaixar
pessoas em culturas j& existentes tem
os dias contados. As empresas devem
procurar nos candidatos o fator de con-
tribuicdo, ou seja, como o candidato vai
contribuir, mudar, influenciar a cultura
da empresa. Serdo estes os principios
que as novas geragdes vao procurar
e encontrar.

Néo se pode falar sobre cultura orga-
nizacional sem falar em ambiente de
trabalho e com a transformacéo digital
que vivemos, os ambientes de trabalho
estdo a mudar. Sdo mais leves, reais,
descomplicados e dinamicos. Ha uma
tendéncia grande para o investimento
nos locais de trabalho. A Google iniciou
este caminho h& muitos anos atras, mas
agora, pequenas, médias e grandes
empresas, preocupam-se em criar o es-
critério perfeito ao mais infimo porme-
nor. Espacgos de trabalho que refletem
o propédsito da empresa e as pessoas
que la trabalham, os seus hébitos, os
seus rituais os seus comportamentos!

As empresas onde as pessoas sdo mais
felizes sdo aquelas em que o trabalho é
sé uma extensdo e integracdo da vida
pessoal. Com a digitalizagdo do mundo
do trabalho e com os seres humanos e
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virtuais que nos tornamos, como pode
uma empresa dizer ao colaborador
como, onde e quando trabalhar e isto
ser obrigatério?

Claro que adaptado a cada realidade e
area de negdcio, cada vez mais o traba-
lho deve ser facilitador e impulsionador
da vida pessoal. A minha experiéncia
em gestdo de recursos humanos diz-me
que as pessoas estdo sempre motiva-
das, ou para fazer acontecer, mudar,
questionar, ou para nao fazer acontecer,
para manter e ndo questionar. Cabe
aos RH dar o espaco as pessoas para
descobrirem as suas motivagdes e se
desenvolverem, criarem as ferramentas,
facilitarem o conhecimento e disponi-
bilizarem as oportunidades certas para
cada colaborador. A digitalizacdo do
mundo do trabalho, a que estamos
assistir, vai ajudar as pessoas no seu
dia-a-dia. S6 temos de garantir que
nos lembramos das pessoas como elas
sao. Humanas. &




‘Quendo falamos em Sucesso, qual

associacaa que faz instantaneamer

ieiraimagem . ©
ia ve mentaliza? "

objetivosidas Organizacdes e dos
" Profissionais, procurando sempre
apresentar as melhores solucées
para ajudar a concretizd-los.

Este comprometimento fez a GALILEU.
‘“assumir, de forma natural, a misséo
J.-principal de inspirar e ajudar as pessoas
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