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El momento de
la reinvencion digital

La revolucién digital en la que estamos inmersos ha exigido a todas las
empresas una profunda transformacién de sus procesos, sistemas y cultura
corporativa. Esta reinvencion o metamorfosis digital, que han emprendido
desde grandes compaiifas tecnoldgicas a pequeflas empresas de servicios y
hasta negocios agricolas, ha buscado siempre como objetivo ganar en agilidad
y la eficiencia como método de adaptacién al nuevo entorno. Las claves

para una transformacion digital exitosa, aquella que abarca desde la cadena
de valor al modelo de servicios y la segmentacién de producto, suelen ser
fundamentalmente tres: talento, innovacién y liderazgo.

La digitalizacién, asociada a
fenémenos como la virtualizacién

o la automatizacién de procesos,

ha impulsado la creatividad como
un valor clave dentro de las orga-
nizaciones. Y ha sido esta creati-
vidad la que ha permitido avanzar
a la industria en campos como la
robética, la Inteligencia Artificial, la
nanotecnologia o la biotecnologia,
ganando dfa a dfa en eficiencia para
el desarrollo de los productos y solu-

ciones. De la creatividad y la innova- Helena Herrero
cién disruptiva nacié, por ejemplo, Presidente de HP
para Espaiia y Portugal

la tecnologia de impresién 3D, que
estd revolucionando la fabricacién
aditiva ya que en la actualidad per-
mite la personalizacién en masa de
todo tipo de productos de consumo

y abarata los costes de distribucién
de un modo que ni siquiera podia-
mos imaginar hace unos afios.

Una nueva ventana... virtual
Otra de las tecnologias que mds

ha contribuido a borrar los limites
entre el mundo fisico y el digital
es la realidad virtual, que abre una
ventana a experiencias inmersivas
e interactivas con representaciones

digitales de objetos 3D. Se abre asi
también el camino hacia la com-
putacién inmersiva, un entorno en
el que la tecnologia ya no estard
anclada a dispositivos como el PC o
el smartphone, sino que estard inte-
grada en objetos cotidianos —desde
los semaforos al mando a distancia—
para recoger y aprovechar el conti-
nuo flujo de datos que proponen las
nuevas ciudades inteligentes.
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Un eje indiscutible de la transforma-
cién digital son también los nuevos
modelos de suministro como
servicio, a través de las omnipresen-
tes nubes publicas y privadas. Los
modelos de pago por uso dan a las
empresas un mayor control sobre
los costes, ademads de liberar capital
y tiempo que antes dedicaban a

la gestién y mantenimiento de la
infraestructura y sistemas. Siguien-
do este nuevo enfoque, los servicios
transaccionales dejan paso a los mo-
delos contractuales, y las soluciones
globales de servicios gestionados
para la empresa contribuyen a
garantizar la eficiencia y la excelen-
cia frente a los competidores en un
mercado siempre desafiante.

Cuestién de talento

En un mundo cada vez mds tec-
noldgico, no podemos olvidar el
factor humano que sigue siendo, no
obstante, el que marca la diferencia
para el éxito empresarial. La IV
Revolucién Industrial en la que nos
encontramos inmersos provocard
la desaparicién de casi el 47% de
los empleos que conocemos hoy en
dia, segin se desprende del informe
presentado en el Foro Econémico
Mundial de Davos, pero también
traerd consigo la creacién de méds
de 2 millones de nuevos puestos de

El factor humano es la pieza mas importante de la nueva empresa
digital. Todos los cambios en movilidad de los puestos de trabajo o la
introduccion de Inteligencia Artificial en los procesos de negocio, deben

Todos los cambios en movilidad

de los puestos de trabajo o la
introduccién de Inteligencia Artificial
en los procesos de negocio, deben
orientarse siempre a las personas

trabajo, la mayoria relacionados con
las habilidades digitales y los cono-
cimientos matemadticos, informéti-
cos y de ingenierfa.

Para cubrir esta nueva demanda

del mercado de trabajo, es esencial
fomentar los pertiles técnicos y cien-
tificos —revirtiendo la preocupante
bajada de matriculaciones en los
estudios denominados STEAM-y
potenciar capacidades como el pen-
samiento critico y la cooperacién. La
fuerza de trabajo millennial es clave
en este sentido, ya que estdn vincu-
lados como ninguna otra generacién
a los modelos de trabajo flexibles, la
innovacién continua y la orientacién
a resultados que exige la economia
digital. Incrementar la presencia fe-
menina en las carreras y profesiones
técnicas es también una asignatu-

ra pendiente, puesto que nuestra
sociedad digital no puede,permitirse
desperdiciar todo ese talento.

orientarse siempre a las personas. Y quienes asumen la responsabilidad
de liderar las organizaciones deben también reforzar su compromiso con
sus equipos humanos, lo que implica cuidar la diversidad, la colaboracion
y la transparencia. Las empresas que se dejen guiar por estos principios
podran reinventarse continuamente y mantenerse a la vanguardia del
apasionante futuro digital que nos espera.
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Capacidades digitales para
garantizar una cadena
de suministro en tiempo real

El paradigma pasado de que la planificacién en el medio plazo era la prioridad y que
habia que focalizar las inversiones en predecir el futuro, esta obsoleto o, al menos, es
insuficiente. Los expertos en Operaciones tenemos que cambiar nuestro discurso. Ahora
toca complementar la planificaciéon del medio plazo con la respuesta en el muy corto
plazo, con la agilidad en el momento, con el dinamismo en un entorno controlado. En
definitiva, con capacidades real time de gestién de la cadena de suministro.

Los directores de Operaciones
tienen un reto importante para
dominar de forma precisa y com-
pleta la cadena de suministro en el
complejisimo entorno actual. Para
empezar, la actividad promocio-
nal y de lanzamientos es altisima.
De hecho, algunas empresas de la
industria de Consumo renuevan en
torno al 40% de su portafolio cada
dos o tres afios. Por otro lado, las
ventas asociadas al e-commerce
generan enormes picos y valles
dificiles de predecir, y la fidelidad
de los consumidores hacia la marca
es un valor perecedero. En este
panorama, las cadenas de sumi-
nistro extendidas estdn obligadas

a combinar proveedores en paises
lejanos y “low cost” con clientes

Pedro Béjar

Managing Director
Accenture Supply Chain

aun 20% del esfuerzo de perso-
nal del equipo de Operaciones

dedicado a resolver las inciden-
cias diarias. En esta situacion, la

que exigen entregas en 24 horas.
Vamos, una auténtica pesadilla si
se quieren conseguir los objetivos
de servicio y costes de la compaiifa.

Combinar visibilidad y agilidad
Accenture ha estimado que el
sobrecoste asociado a una gestién
manual convencional de la ejecu-
cién de la cadena logistica asciende
aun 7% del coste de transporte, a
un 5% del coste de produccién y

buena noticia es que desde hace ya
dos afios estdn disponibles en el
mercado tres capacidades digitales
precisamente focalizadas en hacer
posible la combinacién de la visi-
bilidad y la agilidad que el nuevo
entorno demanda:

e Por un lado, estdn las arquitec-
turas de Big Data para el acceso
en tiempo real a los datos de la

cadena de suministro (desde los
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pedidos de clientes y consumido-
res, hasta el estado de los envios
desde los proveedores).

e Por otro lado, los motores de
Analytics, que son capaces de dige-
rir la multitud de datos menciona-
dos anteriormente y proporcionar
alertas basadas en reglas de negocio
mds o menos sofisticadas. Por
ejemplo, el impacto en el plan de
produccién derivado del retraso de
un dia en el envio de un material

o las alternativas de suministro

de centenares o miles de pedidos _
cuando el stock disponible de una

referencia A es insuficiente.

e Finalmente, las estructuras or-
ganizativas tipo Control Tower ya
implantadas con éxito en empresas
pioneras, que toman los andlisis
de los datos y las propuestas de
decisiones basadas en los mismos y
activan las funciones de la cadena
de suministro, desde el servicio a
los clientes hasta la planificacién de
los stocks o el aprovisionamiento de
proveedores para que ejecuten las
tareas precisas en cada momento.
Las estructuras organizativas tipo
Igualmente, Accenture ha estimado Control Tower, ya implantadas
que para una empresa de G_r?n con éxito en empresas pioneras,
Consumo con una facturacién toman los analisis de los datos y las
anual de €10 bn, la agilidad y la propuestas de decisiones basadas en
respuesta en el corto plazo afecta, los mismos v activan las funciones
aproximadamente, a entre 500 y y o s
de la cadena de suministro

700 empleados, y puede generar

los costes de la Cadena. Aunque el
potencial de valor es altisimo, des-
de la perspectiva de la transforma-
cién el reto no es menor; estamos
hablando de cambiar la forma de
trabajar de un equipo de perso-
nas extenso, impactado por unas
operaciones dindmicas y tensas, y
con una repercusién fundamental
en los objetivos de crecimiento y en
los costes de las empresas.

ahorros de hasta 200 M€ anuales en
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IX Aﬂerwork espacio <‘iel Centre de Convencions

Internacional de Barcelona, y para

APD en Barcelona  !:pesion AP conté con todo

un nutrido grupo de anfitriones

Una eXp eI‘ieIlCia y ponentes de reconocido presti-

gio en multiples 4mbitos como la

“vital” de aprendizaj e economia, la ciencia, el liderazgo,

. la arquitectura y el deporte.
y networklng A través de sus magistrales ponen-
cias y entrevistas, compartieron

su opinidn, visién y experiencias
P ’ y exp Pedro Fontana,

Hace ya varios afios que APD en sus respectivos dmbitos de presidente de
Mediterrdnea cierra su actividad actuacion, extrapolables, siempre, APD en la Zona
anual en Barcelona con un acto al mundo del management, el lide- Med(;terrrﬁtnela,
muy especial, el AfterWork, en razgo y la empresa. inaugur;c?(’)nedeal

el que se combinan las nuevas AfterWork.
tendencias del management, la eco-
nomia global y el entretenimiento
directivo; un encuentro multitu-
dinario con gran presencia de los
principales directivos y empresas
de Cataluila, para muchos el mayor
evento de liderazgo y networking
que se celebra en la ciudad a lo
largo de todo el afio.

El pasado 30 de noviembre llegé su
IX edicién, a la cual asistieron mas
de 3.300 directivos en el singular
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Marketing | Music | Science | Architecture | Sport | Economy | Management

El futuro, con optimismo

El encuentro, amenizado por el octe-
to de cuerda de estudiantes del Con-
servatorio del Liceu y conducido por
el carismédtico periodista y presenta-
dor de TV y Radio Manel Fuentes,
fue inaugurado, como viene siendo
habitual cada afio, por el presidente
de APD en la Zona Mediterrdnea,
Pedro Fontana, quien tras agradecer
a los anfitriones y colaboradores

su apoyo incondicional a este acto
“atractivo ameno y divertido”,
destacé que “necesitamos encarar
los retos con optimismo y dejar atrés
las incertidumbres”. En este sentido,
subray6 la importancia de que las
empresas creen riqueza y la distribu-
yan para que los jovenes encuentren
mds opciones, mds oportunidades”.
Ademads, incidié en que “necesita-
mos un marco estable para la activi-
dad y el desarrollo de nuestro tejido
empresarial”. Finalmente, aseguré
que “hoy mds que nunca, nos enfren-
tamos a un cambio de paradigma en
el que, fundamentalmente, habrd que
favorecer la cohesion social y apostar
por la formacién y la educacién”.

Tareas econémicas pendientes

y nuevas tendencias de negocio
Joaquim Monsant, director territorial
este de CESCE, fue el primero en
aparecer en escena, y lo hizo para

presentar a Jordi Sevilla, economista
y ex Ministro de Administraciones
Publicas, no sin antes seflalar que
“este ejercicio ha sido un afio de
digitalizacién, de robética, de 4.0 y
de Business Intelligence”.

Ya en el atril, Sevilla aseguré con
rotundidad que “la crisis ha termi-
nado, y un pais que lleva crecien-

do varios afios en torno al 3% no
puede decir que estd en crisis... pero
quedan consecuencias de la misma”.
En este sentido, emplazé a los alli
presentes a interiorizar la idea de

que “queda mucho por hacer”; en Mds de

concreto, y a su juicio, tres cosas

principalmente: “habrd que revisar

la legislacion laboral para intentar -
directivos
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Con musica comenzo el encuentro y con musica
terminé... de la mano de Manel Fuentes y su grupo,
Spring’s Team, quienes ofrecieron un increible
homenaje al Boss.

recuperar la capacidad de generar JORDI SEVILLA
empleo estable y bien remunerado”; Economista y ex Ministro
en segundo lugar, “tenemos que pen- (Fj’i t‘)&”dcgls'”'s“ac'o”es

sar que para competir en un mundo
globalizado se necesitan cambios
en las politicas presupuestarias,

v eso exige tener muy claro que
hay que mejorar la productividad
asociada a la incorporacién de las
nuevas tecnologfas, al incremento
de las inversiones en I+D...”; y, por

Gobierno de Espana

PR ARNALDO MURi0Z
tltimo, “incorporar la lucha contra .

N . Director General
el cambio climético a nuestras lineas Airbnb Online
de actuacién como empresas”. Service Spain
Tras él, Igor Garcesi, director general
de Banco Mediolanum, dio paso
a la ponencia de Arnaldo Muiioz,
director general de Airbnb Online
Service Spain, reconociendo sentir
una gran admiracién por aque-
llos proyectos empresariales que
transforman sectores consolidados. GISELA PULIDO
Proyectos como Airbnb, que, a dia 10 veces Campeona del
de hoy, y ya en palabras de Mufioz, Mundo de Kitesurf

“cuenta con una comunidad de
125.000 anfitriones en toda Espafia”.
Lo cierto es que “los millennials han
tomado el poder y las decisiones de
consumo, y para ellos la obsesién

es la experiencia, no la propiedad.
Buscan una experiencia totalmente
diferente”. También hizo hincapié
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en el hecho de que se ha producido MANEL ESTELLER
un cambio tecnoldgico con la apa- Director del Programa
ricién de las plataformas digitales de Epigenética y Biologia
y que “por razones como el cambio . del Cancer

o . IDIBELL
climdtico y el consumo sostenible
hay que atender al uso infrauti-
lizado de muchas viviendas y de
residencias secundarias”.
Esfuerzo y pasién, en el
deporte y en la investigacion
Estos fuero/n los Flos con?eptos NATHALIE DETRY
que destac6 Xavier Martinez, Socia Fundadora

director general de Ascensores En-
inter, para hablar de Gisela Pulido,
10 veces campeona del mundo de
kitesurf, a la que tuvo la oportu-
nidad de entrevistar, ofreciendo
titulares como “solo pienso en lo
que estd por venir”, “la cabeza es
la parte mds importante, no solo
lo es el talento y el esfuerzo” o “la
pasidén en lo que haces es indispen-
sable y, por supuesto, creer en

uno mismo para conseguir tus sue-
fios, tus objetivos”.

Precisamente, de objetivos conse-
guidos y de esfuerzo también habld
Manel Esteller, director del progra-
ma de Epigenetica y Biologia del
Céncer del IDIBEL, que precedido
por Josep Maria Altarriba, Dean de
EAE Business School, analizé la
funcién de la biologia, los avances

Next2People Consultores

JULI CAPELLA

Arquitecto y ex Presidente
FAD

en epigenética y su impacto en la FERRAN LATORRE
sociedad actual, y aprovech6 para Alpinista, Guia de Montafia
pedir encarecidamente que “es y Conferenciante

fundamental y muy beneficioso que
la investigacién publica y la privada
vayan mds de la mano”. Asimismo,
inst6 a las empresas y directivos a
invertir més en investigacién, no
solo por beneficio propio, sino “por
la salud de todos”.

La politica econémica, el esfuerzo, la economia
colaborativa, la investigacion, el disefio, la transformacién
y los retos, protagonistas indiscutibles del analisis y el
debate del IX AfterWork APD en Barcelona

DICIEMBRE 2017 REVISTA APD 9
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Ademés del magnifico elenco de ponentes elegido para la ocasion,
el encuentro conté con un selecto grupo de anfitriones que
actuaron en calidad de presentadores de los mismos: Joaquim
Montsant, director territorial este de CESCE; Igor Garcesi, director
general de Banco Mediolanum; Xavier Martinez, director general de

Ascensores ENINTER; Josep Maria Altarriba, Dean de EAE Business
School; Carles Ransanz, VP New Customer Adquisition y Enterprise
Market Spain en Sage, Gabriele Palma, director de Marketing de
SEAT; Antonio Gasso, consejero delegado de GAES; e Ignacio Pi,
responsable global de Mediapost Group.

Transformacién, personas,
innovacién y diseiio

A continuacion, Carles Ransanz, VP
New Customer Adquisition y Enter-
prise Market Spain en Sage, ahondé
en el cambio, en la transformacion,
y para hablar de ello emplazé a
Nathalie Detry, socia fundadora de

Next2People Consultores, quien nos

ayudo casi de forma mdgica a com-
prender que “las personas han de

ser las protagonistas del cambio, son

las transformadoras del negocio”, a

comprender que “tenemos que trans-
formar nuestras ilusiones en metas”,

que “somos fabricantes de nuestro

propio talento” y que “aquello que ti

crees es aquello que tud creas”.

Por su parte, Gabriele Palma, director
de Marketing de SEAT Espaiia, ani-
mo a los asistentes a escuchar a Juli
Capella, arquitecto y ex presidente
del FAD, quien apareci6 en escena
interactuando con Manel Fuentes de
la mano de un cubo y una fregona
para —ademads de narrar la historia
de este invento y llegar hasta la fa-
bricacién actual del Airbus— afirmar
que “el disefio es imprescindible”.
De hecho, para él ha de formar parte
de la férmula de la I+D+i, y es que
“la innovacién solo es posible con el
disefio, al menos en lo material”.

El reto como un imén

Y para muestra... Ferran Latorre,
alpinista y primer cataldn en escalar
los 14 ochomiles, que presentado por
Antonio Gass6, consejero delegado

y director general de GAES, alcan-
z6 la cumbre de este IX AfterWork
asegurando que “necesitamos vivir
situaciones limite”, que “el talento
acumulado es fundamental para
superar nuevos retos” y que “escalar
es la conquista, no solo de las monta-
fias, sino también de las emociones”.

10
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Wd APD @APDasociacion - 30 nov. g

g En respuesta a @APDasociacion @CCIBonline y a 24 mis
Se acerca el final del #afterworkben. Muchas gracias a los mas de 3.300
asistentes por venir y a todxs los que habéis seguido en directo esta
espactacular ¥ExperienciasAPD. Buenas noches y hasta prontol / Bona nit i fins.
aviatl [

- Foto |
v4Q l 3 °“d¢l'i

W 153,417 Tesmars
Una fofo que cambia vides

=

#afterworkbcn

Bajo este hashtag el encuentro logré ser TT en
Twitter durante mas de 4 horas, posicinandose incluso
en algunos momentos en 3? posicion a nivel nacional.

Corners de Networking

Ademas, los asistentes al AfterWork disfrutaron
de una serie de corners de networking y zonas
de degustacion de la mano de Scharlau, Club
Marketing Barcelona, Santiveri, Nordés Atlantic
Galician Gin o Estrella Damm, entre otros, que
hicieron las veces de broche de oro a este
ENCUENTRO con mayusculas, una cita ya
esencial para el mundo de la empresa.
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“EL SOFTWARE DE
GESTION ES LA PALANCA
DE CRECIMIENTO PARA
TODA COMPANIA QUE
QUIERA COMPETIR EN EL
MERCADO GLOBAL”

Isidro Velis

Product Manager en ekon,
unidad de negocio de Unit4

(A qué retos se enfrentan hoy las
empresas a la hora de incorporar
la innovacién que genera la trans-
formacion digital en sus procesos
de negocio?

Principalmente, a dos. Uno de ellos
tiene que ver con la velocidad a la
que se suceden los cambios, que
no hace sino transformar las reglas
del juego continuamente. Esto mo-
tiva que se presenten nuevas opor-
tunidades de negocio que pueden
ser transformadas en ventajas com-
petitivas por las compaififas cuyos
sistemas estén debidamente actuali-
zados, al menos durante un periodo
de tiempo. El reto principal consiste
en que dichas ventajas sean soste-
nibles en el tiempo, y esto solo se
puede conseguir si se dispone de
un software de gestién moderno e
innovador.

El segundo reto es comprender la
importancia de la experiencia de
usuario, entendiendo por usuario
a dos colectivos vitales para cual-
quier empresa: clientes y emplea-
dos. Es fundamental proporcionar
una experiencia digital del nivel
que el cliente espera, porque si lo
conseguimos contaremos con su fi-
delidad. Igual de relevante es que
nuestros empleados dispongan de
las mejores herramientas informd-
ticas para poder ofrecer un buen
servicio, satisfacer la demanda tal
y como sus clientes esperan, y faci-
litar que establezcan una verdadera
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relacién digital con el cliente, que
transcienda incluso las barreras fisi-
cas de la propia compafifa. Ahi es
precisamente donde radica el valor
de la relacién futura entre cliente y
proveedor.

;Como despuntar en inmediatez y
experiencia de usuario cuando de
tecnologia de software hablamos?

Se trata de dos conceptos que difi-
cilmente podemos relacionar con el
software de gestion, sobre todo con
el mds tradicional. Hasta ahora, los
fabricantes de soluciones de ges-
tién empresarial nos habfamos fo-
calizado principalmente en ofrecer
funcionalidad completa para poder
gestionar la totalidad de las dreas de
la empresa. En ekon, ademds, siem-
pre hemos tenido muy claro que
habfa que dar un paso mads: dotar a
nuestros sistemas de la flexibilidad
necesaria para que los clientes pue-
dan conseguir diferenciarse de sus
competidores, convirtiendo al sis-
tema de gestién en una herramien-
ta estratégica orientada al cumpli-
miento de los objetivos del negocio.
Dicho esto, y volviendo a los dos
valores que mencionabas anterior-
mente, desde ekon creemos —y asi
lo estamos haciendo— que hay que
cambiar el ritmo al que liberamos
innovacién al mercado, recortando
el periodo temporal entre versién y
versién, y adecuando nuestro traba-
jo en relacién con el desarrollo de
soluciones al compds al que evolu-

ES FUNDAMENTAL PROPORCIONAR UNA
EXPERIENCIA DIGITAL DEL NIVEL QUE EL
CLIENTE ESPERA, PORQUE SI LO CONSEGUIMOS
CONTAREMOS CON SU FIDELIDAD

ciona la tecnologfa. De cara a la me-
jora de la experiencia de usuario, es
algo que estd directamente relacio-
nado, ya que sélo se puede conse-
guir nuevamente mediante la incor-
poracién de innovacién a nuestros
productos. Para esto tltimo estamos
impulsando lo que llamamos “la-
boratorios de ideas” para personal
interno, en donde se fomenta una
competicién sana por nuevas ideas
en relacién con la aplicacién de la
tecnologia al negocio, y los “ekon
developer days”, cursos que impar-
te nuestro departamento de I+D a la
comunidad de desarrollo de ekon y
donde se trasladan las best practi-
ces en la aplicacién de las tecnolo-
gias de vanguardia que incorporan
nuestros productos para impulsar
el negocio.

ekon es un ERP que en Espaiia uti-
lizan en torno a 4.000 empresas.
¢Cudl es, a su juicio, la situacion
del mercado del ERP y CRM, y
sobre todo, cuél es el grado de im-
plantacién de estas herramientas
en la empresa espaiiola?

Quizé el anélisis en el contexto ac-
tual tendria que ser mds en la linea
de identificar, no sélo el grado de
implantacién de estas herramientas
en la empresa espafiola, sino el tipo
de tecnologias en las que estdn ba-
sadas. Si consideramos los sistemas
ERP més tradicionales, veremos
que la mayoria fueron creados an-
tes de la revolucién digital, inclu-
so antes del boom de internet. Esto
hace que posiblemente no sean la
opcién mds conveniente en el en-
torno actual, ya que no han sido
diseflados teniendo en cuenta la
dindmica de la era cloud. Por otro
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lado, vivimos en un entorno regu-
latorio constante, lo cual hace que
ERPs importados de otros paises
como Estados Unidos o el norte de
Europa no acaben de ajustarse a la
idiosincrasia de nuestro pafs. Estos
productos acabardn con el tiempo
siendo desplazados por soluciones
mds proximas y mds modernas.
Nuestro producto de gestién es un
ERP fabricado en Espaiia, con una
orientacién clara a la problemadtica
de la pyme espafiola, y nacié en la
era cloud. La diferencia que marca
frente a los ERPs fordneos mds tra-
dicionales es evidente.

:Qué ha de tener un software ERP
para ser competitivo en el entorno
actual, dominado por la globaliza-
cion y el auge del e-commerce?

Sin duda, un factor diferencial hoy
para un ERP es que esté alineado
con las nuevas tecnologias que per-
miten aprovechar las oportunida-
des que presenta la transformacién
digital. Por otro lado, es convenien-
te que el software y las aplicaciones
se desarrollen pensando en el usua-
rio final, en la persona, que espera
que el sistema sea f4cil, intuitivo,
que no requiera de periodos de
formacién largos, pero que no por
ello deje de ser un software poten-
te. Asimismo, ha de conformarse
como una solucién suficientemen-
te flexible para que pueda llegar a
ser adaptada y personalizada segin
las particularidades de cada clien-
te, de manera que preserven su di-

ferenciacién. Finalmente, un ERP
competitivo ha de ir de la mano
del concepto “integrable”, que no
“integrado”, es decir, ha de ser el
engranaje que interconecte todo el
conjunto de servicios que requiere
una compaiifa moderna.

;De qué tendencias tecnoldgicas
oiremos hablar mas en el futuro
préximo dentro de este mercado?
Con toda probabilidad, de sistemas
multicloud. Sistemas formados por
distintas aplicaciones que se co-
munican entre si, todas ellas en la
nube. También, en gran medida, de
seguridad. Vivimos en una época
en la que los ataques via software
son cada vez mds constantes y los
ERPs mds tradicionales pueden te-
ner sus vulnerabilidades. Oiremos
hablar, igualmente, de Inteligencia
Artificial (IA) orientada a procesos
de empresa, de cémo determinados
algoritmos inteligentes pueden ayu-
dar a detectar patrones en la forma
en la que hacemos las cosas, y asi
los sistemas proponer a los usuarios
la realizacién de determinadas ac-
tividades. La Industria 4.0 también
serd una de las tendencias que se
imponga pues habremos de hacer
las cosas de manera mas eficiente,
més automatica, en definitiva, ser
mds competitivos. Y por dltimo, un
pilar tecnolégico imparable y que
mads ilusién despierta tanto en noso-
tros como fabricantes de software de
gestién, como en los usuarios fina-
les: la movilidad.

EN EL FUTURO PROXIMO OIREMOS HABLAR, ENTRE OTRAS TENDENCIAS,

DE IA ORIENTADA A PROCESOS DE EMPRESA, DE COMO DETERMINADOS
ALGORITMOS INTELIGENTES PUEDEN AYUDAR A DETECTAR PATRONES EN LA
FORMA EN LA QUE HACEMOS LAS COSAS, Y ASi LOS SISTEMAS PROPONER A
LOS USUARIOS LA REALIZACION DE DETERMINADAS ACTIVIDADES
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Aleix Valls

CEO and Cofounder at Liquid Co., Digital
Senior Advisor de Colonial y ex-CEO de la
Fundacién Mobile World Capital Barcelona

“LA TRANSFORMACION 7

DIGITAL VA DE
REPENSAR LA FORMA
EN LA QUE HACEMOS

NEGOCIOS”

No cabe duda de que el nivel de digita-
lizacién en la sociedad avanza, desde
hace tiempo, a muy buen ritmo pero,
;como esta afectando la transforma-
ci6n digital a las empresas?

En estos momentos es, sin duda, “agen-
da prioritaria” de cualquier consejero
delegado. De hecho, no creo que a dia
de hoy exista actividad empresarial
ajena al proceso de digitalizacién que
estd viviendo su sector y su cadena de
valor... por varios motivos. En primer
lugar, porque en aquellas empresas en
las que su negociado tiene un cliente
final, un ciudadano, este es cada vez
mds digital. En segundo lugar, porque
la interoperacién y la relacién con
otras corporaciones por parte de las
compaiias que tradicionalmente lla-
mamos B2B, es también ya, de forma
natural, digital. Y por dltimo, porque
lo digital es transversal, lo que lleva a
que la definicién originaria de muchos
sectores sea progresivamente mds bo-
rrosa. Lo vemos claramente en gigantes
como Amazon, que ha sido capaz de
abrir un nuevo vertical en su market-
place, pasando rdpidamente de vender

ropa y libros a contar también con una
plataforma de introduccién de video,
Amazon Prime Video, con la que se ha
convertido en el segundo player mun-
dial en contenido propio.

:Qué busca el consumidor digital?
Fundamentalmente, la transparencia
en los precios, y en la calidad y robus-
tez del producto o servicio. Asimismo,
cada vez conffa més en los reviews y
comentarios de otros usuarios que han
utilizado ese servicio o han compra-
do ese producto, que en el valor que
le da la propia marca o empresa que
lo comercializa. De la misma manera,
el consumidor digital busca conve-
niencia, aquello que pueda hacer su
vida mds fdcil y més agradable. Esta
dltima tendencia, concretamente, ha
generado toda una revolucién en tor-
no al e-commerce con el desarrollo de
soluciones en el campo del delivery
(Amazon Prime Now, Amazon Go...)
para eliminar puntos de friccién en la
experiencia de cliente, “reventando”
asf el mundo de la distribucién y venta
retail en el canal online.

16
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;Cuales son los desafios principales a
los que se enfrentan las organizaciones
en los procesos de transformacién?
Son diversos. Por un lado estdn las in-
tegraciones verticales, es decir, cémo
mantener en la propia cadena de valor
actual nuestra posicién y no vernos
dilufdos porque hay alguien que cada
vez controla mds a nuestro cliente. Por
ejemplo, en el sector hospitality, ha su-
cedido muchisimo con Booking.com
o Expedia. Estas empresas se han que-
dado todo el conocimiento digital del
cliente y han dejado realmente “ciegos”
a los gestores de hoteles. Por otro, las in-
tegraciones horizontales; players que no
formaban parte hasta ahora de nuestra
cadena de valor, debido a la digitaliza-
cién se convierten en auténticos com-
petidores. Y, por supuesto, el talento;
cémo transformamos, cémo reciclamos
y cémo atraemos nuevo talento para el
paradigma que estd por llegar.

;Exige la digitalizacién nuevos modelos
de liderazgo en las organizaciones?
Absolutamente. En las compaififas di-
gitales brillan, por encima de todo, las
capacidades y el talento de los indi-
viduos, porque en realidad el trabajo
mds repetitivo y automético va siendo
menos relevante en nuestro dia a dia;
en otras palabras, brilla méds nuestra
capacidad de aportar valor. Esto exige,
realmente, el cambio de los liderazgos
de las organizaciones.

NO CREO QUE A DiA DE HOY EXISTA

ACTIVIDAD EMPRESARIAL AJENA AL PROCESO
DE DIGITALIZACION QUE ESTA VIVIENDO SU

SECTORY SU CADENA DE VALOR

¢Cuales son las claves a la hora de ges-
tionar el talento digital?
Principalmente, que la estrategia digi-
tal sea nuclear en la compaiifa, no ac-
cesoria. Si entendemos que lo digital es
solamente un nuevo canal comercial o
que supone Unicamente una mejora en
la eficiencia de nuestras operaciones,
va a ser dificil que ese director indus-
trial o que ese director de marketing
vea en nuestro proyecto empresarial
un proyecto de largo recorrido y sufi-
cientemente ambicioso para su desem-
pefio profesional.

;Como desarrollar negocio en un con-
texto de contante transformacién?

Hay que saber jugar muy bien con los
tiempos en clave de negocio y en clave
de mercado, y ahi ha de estar el “saber
hacer” del consejero delegado: dénde
estd mi compaiiia, cudl es el momen-
tum de mercado, cudnta erosién estoy
sufriendo debido a la digitalizacién
de mi cadena, y qué parte del negocio
“tradicional” atn tiene sentido.

GIRONA, 14 DE DICIEMBRE

Bajo el titulo “Como afecta la Transformacion Digital a la
sociedad y a las empresas”, APD celebré el pasado 14
de diciembre en Girona una conferencia con Aleix Valls
como invitado de excepcion, quien opina que “somos un

escaparate Unico para la industria y no hay que olvidar que
la transformacién digital es un hecho”.

En la imagen, Valls junto a Judith Viader, directora general
de Frit Ravich y conductora del encuentro, y Mercé Faixes,
directora de APD en la Zona Mediterranea.

DICIEMBRE 2017 REVISTAAPD 17



MONOGRAFICO

Cuando #AlguienTeEsperaEnCasa y tu empresa te lo pone fécil... tiene nombre

y apellidos: Aon Espafa. La compafifa da un paso adelante en el campo de la
congciliacién, y bajo el concepto smartworking y de la mano de la tecnologia estd
impulsando una nueva manera de trabajar a través de la cual “queremos capacitar a
los empleados de un sistema que optimice el dénde, el cudndo y el como trabajar”.

Maria Orellana

Directora de Recursos Humanos
de Aon Espafa y Portugal

“ES FUNDAMENTAL PASAR DE UNA
CULTURA DE PRESENTISMO A UNA CULTURA
DE COMPROMISOQ Y EFICIENCIA”

En un momento en el que el debate en
torno a la conciliacién laboral cobra
cada dia mayor relevancia, Aon pare-
ce haber tomado ventaja pues desde
hace tiempo se encuentra inmerso en la
aplicacién del concepto Smartworking
dentro de la Compaiiia. ;Cémo definiria
esta novedosa manera de trabajar?

Se trata de una forma de trabajar a través
de la cual queremos capacitar a nuestros
empleados de un sistema que optimice
el dénde, el cudndo y el cémo trabajar,
y que les permita disfrutar de la mdxima
flexibilidad y las minimas limitaciones
para desarrollar su trabajo.

:Qué sucede cuando consigues conver-
tirte en un smartworker? ;Qué ventajas
tiene la aplicacion de este modelo para
el empleado y para la organizacién?

Queremos que Aon sea el mejor lugar para
trabajar, donde los empleados se puedan
desarrollar personal y profesionalmente.
Para la organizacién, la ventaja es la po-
sibilidad de generar equipos motivados
que colaboren de forma eficiente. Asi-
mismo, este modelo mejora la capacidad
de respuesta ante nuestros clientes en en-

tornos cada vez mds &giles y cambiantes,
y fortalece nuestros valores de confianza,
generosidad y transparencia.

Enmarcada dentro de esta estrategia se
encuentra la campaiia #AlguienTeEs-
peraEnCasa, y ademas con sello espa-
fiol, y es que una vez mas Aon Espaiia
es pionera en iniciativas de gran calado
para el Grupo a nivel mundial. ;Cémo
surge la necesidad de materializar con
maytusculas la flexibilidad horaria y la
gestion eficaz del tiempo, y qué medi-
das contempla?

La necesidad surge de la transforma-
cién que se estd llevando a cabo en
nuestra compaiifa, que pone el foco en
el bienestar y compromiso de todos los
que formamos Aon. Con la campaia
#AlguienTeEsperaEnCasa querfamos dar
un paso mds en nuestra evolucién hacia
una cultura de eficiencia haciendo espe-
cial hincapié en lo que para nosotros es
el aspecto diferencial, el compromiso y
la responsabilidad individual. Con esta
campafla hemos querido remover con-
ciencias y reflexionar sobre qué hébitos
y pequefias decisiones del dia a dia nos
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alejan de casa. No se trata de trabajar
menos, sino de trabajar de forma mds efi-
ciente... para todos, también para nuestra
vida personal, y es a la vez un reflejo del
compromiso de la empresa con el tipo de
sociedad en la que queremos vivir.

En cuanto a las medidas, estas se concre-
tan en la ampliacién de la jornada laboral
flexible de entrada y de salida, la exten-
si6n del horario de comedor, el incremen-
to de la jornada intensiva de verano y la
puesta en marcha del trabajo en remoto.

:Qué resultados estian obteniendo desde
que comenzara su puesta en marcha?

No han podido ser mejores. Estas me-
didas han tenido un alto impacto en el
compromiso de nuestros empleados, el
mensaje es ilusionante y se nota en el
ambiente laboral. Nuestro dato de enga-
gement se ha incrementado en 8 puntos
respecto al afio pasado, y en este mes de
diciembre recibimos el Premio Empresa
Flexible 2017 nacional en la categoria

de gran empresa por nuestra politica de
conciliacién y flexibilidad laboral, por
lo que estamos muy orgullosos de que
también pueda tener un impacto social.

Afirma Eduardo Dévila, CEO de Aon
Iberia y Middle East, que se trata de pa-
sar del “presencialismo fisico” al “estar
presente”. ;Podemos afirmar que es la
tecnologia la base fundamental de la
flexibilidad laboral?

La tecnologia es un facilitador que ayu-
da mucho a conseguir conciliar esta
nueva realidad. Como dice Eduardo
Dévila, para dar respuesta a clientes
globales hay que encontrar otro tipo de
equilibrio; la inmediatez y la agilidad
son claves pero ya no desde nuestro si-
tio. Medir hoy en dia la contribucién
a los resultados en base al tiempo que
pasamos en la oficina ya no tiene sen-
tido, y es una creencia todavia muy
arraigada en nuestra sociedad. Aun asf,
quienes usamos la tecnologia somos las
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personas, asi que toda transformacion
pasa por una transformacional cultu-
ral, donde nuestras personas tienen
que estar en centro.

En su caso, la divisién Aon Hewitt ha
sido la encargada de conducir la im-
plantacién de este modelo. A pesar de
ser una medida que redunda positiva-
mente en la organizacién, ;han encon-
trado resistencias caracteristicas de
cualquier transformacién cultural?

Sabemos que romper viejos hébitos lleva
tiempo, y seguiremos apostando por la
inversién en la capacitacién de los res-
ponsables de equipo para adaptarse al
cambio, y en la concienciacién de todos
sobre el uso responsable del tiempo. El
trabajar con Aon Hewitt y otras dreas de
la organizacién ha hecho posible un en-
foque innovador, y es un ejemplo mds de
que trabajar de forma diferente y cambiar
produce resultados de alto impacto.

El éxito de esta nueva forma de trabajar,
jreside en contar con una cultura basa-
da en la confianza y la responsabilidad,
o esta se construye a base del impulso
de este tipo de medidas?

Escuchar, comunicar y promover la con-
fianza es fundamental para la puesta en
marcha de estas medidas. Ademads, nues-
tro Consejero Delegado, Eduardo Dévila,
y todo el Comité de Direccién, son los

primeros en fomentar esta forma de tra-
bajar y en impulsar estas iniciativas.

“La experiencia es un grado” y por ello,
;qué le recomendaria a aquellas organi-
zaciones que estén valorando “unirse” al
smartworking? ;Ve necesario el respal-
do de un partner para su implantacién?
Les animo a que den ese paso para con-
seguir el cambio cultural necesario en
las empresas: pasar de una cultura de
presentismo a una cultura de compro-
miso y eficiencia. De la misma manera,
les recomiendo, fundamentalmente, que
asuman que no existe una solucién uni-
ca para todos, y que la clave reside en la
apuesta por los empleados y en confiar
en que ellos son los primeros que quieren
hacer las cosas bien. Nosotros contamos
con Aon Hewitt para que nos ayudara a
reflexionar sobre el proceso, la implanta-
cién de las medidas y la comunicacién.
Contar con un partner experimentado lo
veo una inversién muy rentable; aporta
un gran conocimiento de mercado y eso
da una confianza enorme a la hora de
plantear un cambio de tan alto impacto en
la organizacién. Ademds, permite que el
equipo de HR trabaje muy bien asesorado
y pueda dedicarse a lo que realmente no
se puede subcontratar: el trabajo codo con
codo con los responsables de equipo para
que entiendan a fondo cémo encajan las
nuevas medidas en su realidad.

Grandes
acciones que
impactan en

la formade
trabajar

Smartworking by Aon Spain
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LA VERDAD DEL

MARKETING

Ignacio Pi Corrales

Responsable Global de Mediapost Group

y Miembro del Comité Asesor del Congreso
de Marketing y Ventas de APD

Prionzar el conocimiento

___Las empresas siempre tienen
que poner la atenciéon, en primer
lugar, en las personas, tanto si son
empleados, clientes o0 accionistas,
como si son stakeholders. Y es que
las empresas son, en realidad, su
gente, sus conocimientos, y sus
capacidades y relaciones.

Por otro lado, vemos que el co-
nocimiento es portatil y su aplica-
cién ya no esta confinada a ninguna
industria en particular. Los llama-
dos “knowmads” trabajan para una
serie de empresas durante un tiem-
po determinado, pudiendo hacerlo
en diferentes puestos funcionales.
Estas valoran su conocimiento y
sus competencias, asi como el
reconocimiento y el prestigio que
ello conlleva, y ellos responden a
los estandares de excelencia aso-
ciados con su pericia mucho mas
que a la disciplina impuesta por las
practicas jerarquicas de todavia
demasiadas companias.

Ademas de esto, el mundo del
conocimiento empieza a revertir el
equilibrio de poder entre las empre-
sas y las personas, pero a pesar
de ello la mayoria necesita todavia
a las organizaciones para combi-
nar su pericia con las habilidades
y relaciones complementarias de
otros individuos de la organiza-
cién. Necesitan trabajar por obje-
tivos con impacto en los clientes y
en el mundo. Necesitan “mates”,

colegas; es lo que las empresas han
de ofrecer a estos trabajadores.

Al mismo tiempo, el mayor
desafio que tienen las companias
en esta segunda década del siglo
XXI es encontrar el mejor talento,
entender las diferentes
culturas y la forma en
la que estas se desen-
vuelven, y lograr una
excelente  experiencia
de trabajo en equipo.

Conjuntamente  a
la répida aparicion del
nuevo conocimiento, la
habilidad para interpre-
tarlo, integrarlo y aplicar-
lo estratégicamente, se ha vuelto in-
mensamente valiosa, ya que puede
mejorar o destruir a una empresa.

Cada organizacion debe inte-
grar el conocimiento a su proposi-
cion de valor, utilizandolo en cada
aspecto de la forma en la que hace
negocios (su perspectiva del clien-
te, sus esfuerzos para abandonar
supuestos y reinventarse a si mis-
ma a través de la innovacion, y sus
capacidades y enfoque).

Cualquier empresa con relativa
frecuencia necesita preguntarse:
¢,comMo puede el conocimiento que
tenemos, o al que tenemos acce-
S0, mejorar nuestras relaciones y
nuestra oferta de cara a nuestros
clientes? ¢ Y como podria cambiar
€so0 el nuevo conocimiento?

Las empresas
deben asumir que
sus empleados
personifican el
conocimiento, y las
capacidades y las
relaciones que estas
offecena mercado ¥

El uso mas directo del cono-
cimiento dentro de una organiza-
ciéon tiene como fin construir sus
propias capacidades. Esta habili-
dad para aplicar el conocimiento
al conocimiento es el factor fun-
damental en el avance
de la productividad. El
gran reto es revisarlo y
priorizarlo.

Las empresas de-
ben asumir que sus
empleados  personifi-
can el conocimiento,
las capacidades vy

relaciones que estas

ofrecen al mercado.
Las organizaciones dependen mas
de su gente de lo que su gente
depende de ellas. Las personas
son la inversibn mas importan-
te que hace una empresa. Por
ello, deben posibilitar que todos
sus empleados vivan y alcancen
su mayor potencial, su maxima
efectividad y su mayor rendimiento.
Y esto es lo que marca la diferencia
entre el éxito y el fracaso. Asi pues,
las dos palabras magicas entre
una empresa y su trabajador son
CONFIANZA y APOYO.
El mejor resultado para ambos se
producira cuando se deje de hablar
de LOGROS y se empiece a hablar
de APORTACION a los clientes, a
los empleados, a los accionistas, y
a la sociedad en general.
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Recientemente afirmaba que “es
necesario dinamizar y transformar
nuestra RTVE”. ;En qué se esta in-
novando en estos momentos para
“culminar” la digitalizacién de la
Corporacién Piblica?

En estos momentos, son tres las li-
neas de innovacién que estamos
llevando a cabo. Por una parte, esta-
mos intentando encontrar férmulas
de conexién mds intensa con nues-
tra audiencia, y también buscamos
medirla mejor. Por otro lado, en
relaciéon con los contenidos, hemos
lanzado recientemente un portal
interactivo y trasmedia denomina-
do Playz. Finalmente, en el campo
de la tecnologia y la organizacién,
estamos desarrollando proyectos de
colaboracién externa, y recabamos
contribuciones y aportaciones des-
de los propios empleados de RTVE.

La apuesta por la digitalizacion es
evidente en RTVE y en cualquier
medio que quiera competir en el
momento actual pero, ;es posible
situarse a la vanguardia tecnologi-
ca y seguir manteniendo el foco en
los contenidos?

Yo dirfa que para mantener el foco en
los contenidos es necesario ponerse
a la vanguardia de la tecnologia. Y
esto ocurre porque cada vez mds estos
deben tener en cuenta a los especta-
dores, no solo de forma pasiva como
hasta ahora, sino también interactuan-
do con ellos. Y para esto, la tecnologfa
es imprescindible. Por otro lado, serd
posible desarrollar nuevos contenidos
a partir de la informacién que recabe-
mos de la audiencia a través del Big
Data, y para ello también la tecnologia
es una pieza indispensable.

(En qué lugar de la estrategia digi-
tal de RTVE sitian la experiencia
de usuario?

Enrique Alejo

Director General Corporativo de RTVE

“PARA UNA TELEVISION
PUBLICA COMO RTVE,

LA EXPERIENCIA DE
TODOS LOS CIUDADANOS
ES UNA PIEZA
IMPRESCINDIBLE DE
NUESTRA ESTRATEGIA”

Por Daniel Cavadas, Redacciéon APD

Pues deberia situarse en el primer
nivel. Como he comentado en las
anteriores preguntas, la opinién
de la audiencia, de los usuarios, es
cada vez mds importante, y de he-
cho, de ahora en adelante va a estar
condicionada a que su experiencia
al usar nuestros productos sea la
mejor posible. Aunque ya no se tra-
ta solo de productos, sino también
de servicios Para una televisién pu-
blica como RTVE, la experiencia de
todos los ciudadanos —no solo como
usuarios sino también como ciuda-
danos— es una pieza imprescindible
de nuestra estrategia.

El pasado mes de octubre lanzaban
Playz, un nuevo espacio digital en
abierto con contenidos originales e
interactivos para nuevos publicos.
:;Qué valor diferencial destacaria?
:,Cémo competir en un momento en
el que coexisten en el mercado un
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gran nimero de plataformas digita-
les de contenidos?

La experiencia novedosa que apor-
ta Playz es que los usuarios pueden
contribuir al guién de alguna de las
series que aparecen dentro del canal.
Es verdad que cada vez hay mds pla-
taformas digitales, y que diferenciar-
se no va a ser sencillo. Por eso serd
importante para RTVE desarrollar
contenidos cada vez mds adaptados
a las necesidades de los distintos
grupos que componen nuestra au-
diencia. Playz también aporta para
nosotros un valor porque se dirige
a un publico joven que dificilmente
ve la television, y que estd relativa-
mente alejado de RTVE.

La innovacién interna es primor-
dial, pero también lo es la externa,
de hecho ustedes lo ponen de mani-
fiesto con iniciativas como Impulsa
Visién. ;De qué trata este proyecto
y qué objetivos persigue?

Impulsa Visién es un intento de
acercarnos al cada vez mds flore-

ciente mundo de la creacién de
contenidos y de propuestas tecno-
légicas por parte de microempresas,
lo que se denominan startups. Este
es un ecosistema que estd creciendo
en torno a las grandes corporacio-
nes —y a veces no tan grandes—y al
que RTVE quiere ayudar a desarro-
llarse y con el que pretende obtener
también beneficios e ideas, ya que
el talento y la creatividad se en-
cuentran de forma natural dentro
de estas empresas. Por todo ello,
hace mds de dos afios impulsamos

LA OPINION DE LA AUDIENCIA ES CADA VEZ
MAS IMPORTANTE, Y DE HECHO, DE AHORA
EN ADELANTE VA A ESTAR CONDICIONADA A QUE

SU EXPERIENCIA AL USAR NUESTROS
PRODUCTOS SEA LA MEJOR POSIBLE
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esta iniciativa que ya se encuentra
en su tercera edicién y que quere-
mos ampliar y expandir, no solo a

cuantas mds empresas mejor, sino  RTVE HA SIDO PIONERA EN LA INFORMACION

también a otros sectores conectados DIGITAL EN ESPANA’ Y LO QUIERE SEGUIR

con Liéii‘fﬁifi‘;“ﬁ;iil?iiﬁifthﬂ SIENDO, Y POR ESO SE HAN LANZADO UN

te on 1os lHmos afios. CONJUNTO DE A/':’PS QUE PERMITEN ACCEDER
A LA INFORMACION DISPONIBLE EN RTVE DE

:Qué nuevas herramientas digitales
se ponen a disposicién de la infor-
macién de RTVE?

RTVE ha sido pionera en la informa-
cién digital en Espaiia, y lo quiere se-
guir siendo, y por eso se han lanzado
un conjunto de apps que permiten
acceder a la informacién disponible
en RTVE de forma inmediata y ficil.
No solo estd nuestra pagina web,
sino que también se puede acceder a
nuestros informativos, a podcast de
informacién de radio y a programas
de television a través de los nuevos
dispositivos en movilidad que he-
mos ido mejorando y ampliando en
los dltimos tiempos.

Por otro lado, y en lo que se refiere
a la incorporacién de procesos di-
gitales internos en RTVE, estamos
lanzando una iniciativa de perio-
dismo en movilidad, utilizando he-
rramientas fdcilmente accesibles en
el mercado y aplicando tecnologias
en la nube. Asimismo, vamos a de-
sarrollar una iniciativa de informa-
cién regional a partir de tecnologias
novedosas, que permitan y faciliten
una mayor cercania de la informa-
ci6én con nuestros ciudadanos.

Tratandose de un ente piiblico y de
gran tamarfio, ;c6mo se esta acome-
tiendo el cambio cultural que supo-
ne su transformacién digital?

No cabe duda de que debemos no
solo trabajar la mejora de la tec-
nologia y de los contenidos, como
comentaba anteriormente, sino que
también es necesario cambiar nues-
tra organizacién de manera que pue-

FORMA INMEDIATA Y FACIL

da procesar este aluvién de datos y
de informacién que va a provenir de
nuestra audiencia, permitiéndonos
mejorar cada dia nuestros conteni-
dos y las herramientas tecnoldgicas
que los facilitan. Ello supone que el
modo de produccién tiene que cam-
biar. ya no puede ser el que habia en
el siglo XX. Y también nuestra or-
ganizacién, y en concreto creo que
es importante que se reproduzca un
modelo organizativo similar al siste-
ma que encontramos fuera de RTVE,
es decir un modelo colaborativo, en
red, interactivo. Todo ello supone,
qué duda cabe, un gran reto para
nosotros, pero creemos que estamos
en disposicién de acometerlo y de
llevarlo adelante con éxito.

;Cémo es la RTVE digital que
imagina?

El reto que tenemos por delante es
convertirnos en lideres de informa-
cién digital en Espafia. Tenemos
las capacidades y los recursos para
ello, y creo ademds que es el servi-
cio piblico que RTVE, como medio
publico, debe prestar a la ciudadania
espafiola en el siglo XXI. Serfa una
RTVE conectada con la sociedad,
con las empresas y con el mundo
exterior, creando una gran red de
comunicaciones fuera y dentro del
dmbito de nuestra empresa. Un gran
dinamizador, por tanto, de la cultu-
ra, de la creatividad, y de la discu-
sién piblica en nuestro pafs.
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Alfonso Jiménez

LT

Socio Director
PEOPLEMATTERS

a2 nueva dualidac
del mercado de trabajo

___Hasta hace poco hemos en-
tendido la dualidad del mercado
de trabajo de nuestro pais como
la diferencia entre dos colectivos
de profesionales en funcidon de sus
condiciones de acceso al mercado:
los profesionales “consolidados”
con contratos indefinidos y condi-
ciones estables en su relacion labo-
ral, y aquellos que no gozan de este
modelo, normalmente jévenes que
han salido al mercado tras la crisis,
aunque el concepto es
incluso anterior a la mis-
ma, y que suelen tener
contratos  temporales.
Muchas veces cambian
de la ocupacion al paro,
y viceversa. A veces son
contratados por obra
y en otras ocasiones
incluso se les invita a
darse de alta como pro-
fesionales autbnomos o
a apuntarse a un programa de for-
macion para ser incorporados como
“becarios”. En definitiva, por dua-
lidad se ha entendido el contraste
entre estas dos realidades basadas
en dos modelos de relacion que han
convivido en nuestro mercado.

Pero estamos asistiendo al re-
nacer de una nueva dualidad. Po-
siblemente incluso mas cruel. La
de las diferencias que se pueden
establecer entre profesionales en

plantillas

Las empresas

con mas capacidad
se estan planteando,
entre sus estrategias
de Personas,
modelos de salida
para evitar un
envejecimiento
extremo de sus

el final de sus carreras en funcion
de los mecanismos de proteccion
social de los que puedan gozar o
sufrir tras el paso de la actividad a
la inactividad.

Hasta ahora nuestro modelo
de proteccion social ha sido muy
generoso con la mayor parte de
los profesionales que cuando se
retiraban accedian a una pension
publica que permitia disfrutar de un
nivel de ingresos proximo al que te-
nian cuando estaban en
activo. Sin embargo, el
suicidio demogréfico es-
panol, caracterizado por
una tremenda reduccion
de la natalidad desde fi-
nales de los afos 70, el
importante  incremento
de nuestra esperanza
de vida y el consiguiente
envejecimiento de la po-
blacion, estan haciendo
reconsiderar el modelo actual de
pensiones. Las primeras decisiones
para ajustar el déficit del sistema
han pasado por la no regulacion de
la edad de retiro y el traslado de la
decision a la persona.

Esto esta haciendo que las
empresas con mas capacidad se
estén planteando, entre sus estra-
tegias de Personas, modelos de
salida para evitar un envejecimiento
extremo de sus plantillas. De modo

que, sabiendo que la llave recae en
el profesional, éste decida salir.

A los modelos tradicionales de
los planes de prejubilacion, a las ju-
bilaciones incentivadas, se suman
ahora los premios a la jubilacion
o los planes de prestacion social
complementaria, mediante los cua-
les los trabajadores de estas em-
presas (con capacidad y musculo)
puede afrontar el paso a la jubila-
cion de una manera mucho mas
holgada que aquellos otros que
no van a tener mas remedio que
alargar sus vidas laborales ante la
expectativa de reducir significativa-
mente sus niveles de ingresos.

Esto generara una nueva duali-
dad del mercado de trabajo en fun-
cién de las politicas de preparacion
de la jubilacién: por una parte, los
profesionales de las grandes com-
pafiias que podran salir del mercado
de trabajo muy jévenes (con menos
de 60 afios) en unas magnificas
condiciones, y por otra, los que
simplemente no podran jubilarse y
tendran que trabajar muchos afios,
salvo gque quieran vivir con unos
niveles de renta mucho mas bajos
de los que tenian anteriormente. Ni
hablemos ya de aquellos otros que
ya estaban con anterioridad en la
parte mala de la dualidad clasica, ya
que ni siquiera tendran acceso a las
prestaciones publicas.
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=l Cerebro, las Decisiones y las Emociones

___El cerebro es el érgano mas im-
portante de nuestro cuerpo, controla
y organiza cada parte indicandole
qué hacer, como y cuando hacerlo.
Segun el MIT el cerebro humano es
capaz de procesar imagenes com-
pletas en tan solo 13 milésimas de
segundo, lo que lo constituye en una
obra maestra de la naturaleza debido
a su alto nivel de complejidad.

El cerebro esta formado por Re-
des Neuronales que explican en gran
medida nuestro comportamiento.
Los avances en neurociencia han
ayudado a la comprension del cere-
bro humano y validado la importan-
cia de las sensaciones y emociones
en nuestras vidas.

Paul Mac Lean, a
través de su teoria del
cerebro triuno, sustenté
que nuestro cerebro se
divide en tres areas: el
cerebro reptil, instintivo;
el cerebro limbico, emo-
cional; y el cerebro cor-
tex, racional.

La funcién principal
del cerebro reptil es actuar de ma-
nera instintiva para mantenernos
con vida. Toma decisiones pensan-
do solamente en el presente, en el
hoy y no se preocupa por lo que
pensamos o sentimos, pues solo le
interesa nuestra supervivencia.

El cerebro limbico, nuestro cere-
bro emocional, es el area del cerebro
donde se procesan las emociones y
se hace un seguimiento estricto de
las experiencias vividas: las agra-
dables generando recuerdos de

L.as emociones
nos ayudan a
informarnos sobre
nuestra situacion
actual y son vitales
en el proceso de
toma de decisiones

placer o las desagradables gene-
rando dolor. Todo lo que quiere este
cerebro es mantenernos a salvo y
satisfechos, tomando en considera-
cion las experiencias pasadas para
actuar. Constantes investigaciones
sustentan que si una persona ha
sobrevivido hasta ahora haciendo
ciertas cosas, su cerebro limbico le
exigira seguir repitiendo esos mis-
mos comportamientos.

El cerebro coértex, el cerebro que
nos separa de los otros seres vivos,
es el area del cerebro dénde se
producen el pensamiento racional,
el aprendizaje, la creacion vy el jui-
cio consciente. Este cerebro actla
pensando en el futuro, decidiendo
lo que menos perjuicio
le genere.

Vale la pena mencio-
nar que las 3 diferentes
areas del cerebro no
siempre estan de acuer-
do entre si. Por ejemplo,
si el cerebro cortex quie-
re probar algo nuevo, el
cerebro limbico podria
tratar de ponerle en alerta indu-
ciendo la ansiedad y el miedo para
disuadirle de dar un paso hacia lo
desconocido.

Desde 1872, Charles Darwin,
autor de la Teoria de la Evolucion
de los Seres Humanos, estuvo fas-
cinado por el rol de las emociones,
y llegd a la conclusion de que las
emociones estaban alli, en esen-
cia, para advertirnos de inmediato
si una situacion era o no segura
para nosotros.

Nuestro cerebro esta formado
por redes neuronales que se vuelven
mas fuertes 0 mas débiles segun
la frecuencia con que se utilicen.
Las mas usadas se convierten en
‘carreteras neuronales’ muy fuertes
que asociamos con determinadas
emociones y definen nuestros pen-
samientos predeterminados, com-
portamientos automaticos y perso-
nalidad. Las emociones nos ayudan
a informarnos sobre nuestra situa-
cién actual y son vitales en el proce-
so de toma de decisiones.

Las personas experimentamos
5 emociones principales y cada una
tiene como consecuencia un com-
portamiento especffico. La tristeza se
experimenta cuando algo no es co-
rrecto y nos deprime, nos paraliza. El
miedo lo sentimos cuando existe un
peligro potencial, somos impotentes
frente a él y deviene en una accién
de lucha o huida. Laira nos lleva a in-
tentar cambiar una situacion que nos
perturba. El disgusto nos impulsa a
mantener distancia de lo que con-
sideramos perjudicial, y la alegria se
centra en el placer y la recompensa
y nos invita a volver a repetir determi-
nadas situaciones.

En gran medida, experimentamos
emociones en respuesta a nuestras
sensaciones ante determinados esti-
mulos. Si nuestro cerebro evoca un
pensamiento o un recuerdo se podria
desencadenar una reaccion emocio-
nal, sin embargo, el cerebro cortex
puede actuar para suprimir o reprimir
nuestras emociones. Cada cerebro
tiene su rol y actlia en consecuencia.
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