Comunicacao

TI2: & hora de resolver a equacao
para ampliar os negocios

Embora seja um dos “meios” de co-
municacdo mais simples e interativa,
no mundo corporativo, a internet de-
manda uma gestao rapida e pratica das
informagoes capturadas, inicialmente
em transagoes e posteriormente atra-
vés de servicos. Recentemente o mun-
do empresarial percebeu que, além de
gerir o capital financeiro, ele deverd
organizar e transformar o capital soci-
al em resultados quantitativos e quali-
tativos para os negocios. Interagir com
um maior nimero de pessoas e anali-
sar uma quantidade maior de informa-
¢oes geradas nas redes sociais, que
crescem exponencialmente, sio novas
formas de converter todo esse conteu-
do em conhecimentos e experiéncias
que sejam realmente relevantes para
o business das empresas.

Atualmente um dos meios mais
eficientes de comunicacao é a Web
2.0. As diversas redes sociais, os ina-

meros blogs, os sites que surgem a
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cada dia tém tornado esse ambiente
mais dinamico e atrativo. E quando
imaginamos que existe pouco espa-
¢o para solugdes simples e inovado-
ras surgem novidades que nos impres-
sionam e nos impulsionam a utiliza-
las. E o caso do Twitter, que propaga
enorme quantidade de informacdes
diariamente e continua crescendo
através do ingresso de novos “segui-
dores”. Toda essa evolucao de relaci-
onamentos e dinamismo destes canais
nos leva a uma questio que preocu-
pa as empresas: Como criar filtros de
comunica¢do para monitorar € cap-
turar informacoes realmente relevan-
tes, confidveis e de qualidade para
suportar as decisdes de negocios? E
mais, como organizar esse conteido
e converté-lo em valor quantificavel
para o business?

Vale lembrar que toda a informa-
¢ao da internet ainda deve ser soma-
da ao contetido gerado pelos veicu-
los tradicionais, tais como radio, TV

e jornais. Embora eles utilizem uma
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abordagem mais unidirecional de co-
municagao com seus publicos, jd apre-
sentam exemplos priticos de intera-
¢a0, confirmando a tendéncia para um
relacionamento mais colaborativo que
une a combinacio e a utilizacdo inte-
grada dos meios de comunicacio.

Um ndmero crescente de compa-
nhias em todo o mundo estd adotan-
do modelos hibridos para aproxima-
rem-se dos clientes, potenciais clien-
tes, parceiros e fornecedores com o
objetivo de intensificar o processo de
conversao das informacdes original-
mente desestruturadas em conheci-
mentos valiosos, servicos mais com-
pletos e produtos ainda mais alinha-
dos as expectativas e varidveis com-
petitivas do mercado.

Todo esse avango levanta outra dd-
vida para as empresas em relacdo as
redes sociais. Liberd-las para o uso dos
colaboradores internos ou nao? A res-
posta afirmativa € inevitavel, tanto sob
o ponto de vista titico quanto estraté-

gico para os seus negécios: os funcio-
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néarios, melhor dizendo, reais colabo-
radores, fazem parte do seu “ecossis-
tema de negocios” e, como parte im-
portante do seu capital social, de-
vem ser motivados a aproximarem-se
ainda mais dos clientes, entender me-
lhor o mercado e saber o que se passa
com seus competidores.

Com a Web 2.0 todos os seus cola-
boradores internos, independentemen-
te de seus cargos e titulos, devem ser
encarados como parte ativa de sua
forca de venda, de campanhas de
marketing, de recrutamento de novos
talentos e de seu centro de inovacao.
Do contririo, como as empresas ga-
nharao credibilidade e interatividade
com seus clientes se 0s seus proprios
colaboradores sao colocados 2 margem
dessas iniciativas?

O primeiro passo é conscientizar
todos os funciondrios que a empresa
realmente quer té-los como reais co-
laboradores e co-responsaveis pelo
sucesso da empresa. Na pratica, isso
significa orientd-los e motiva-los para
que utilizem seus conhecimentos e
propaguem informacoes em beneficio
da prépria empresa assim, consequen-
temente, beneficiarem-se financeira-
mente e socialmente com a empresa
na quais colaboram.

Com essa transicao cultural a ni-
vel corporativo, todos os colabora-
dores se sentem responsdveis pelos
resultados e pela reputacao da ima-
gem da empresa no mercado, ou seja,
além das tradicionais politicas e pro-
cedimentos para proteger a reputa-
¢ao da empresa, a “monitoracio di-
namica e colaborativa” das informa-
coes e interacdes geradas interna e
externamente solucionariao rapida-
mente qualquer comportamento ina-
propriado de um de seus colabora-

dores ou de qualquer evento exter-
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no, pois todos eles sentem-se real-
mente envolvidos nas situacdoes que
podem beneficia-los ou prejudica-los
através dos resultados e da reputa-
¢ao da empresa.

O segundo passo, utilizando os
colaboradores internos e externos
(clientes, parceiros e provedores),
é gerar contextos realmente intera-
tivos nos quais todos os participan-
tes consigam rapidamente encontrar
a razdo pela qual estao colaboran-
do, a importancia de interagirem
com a empresa ¢ o que realmente
estio ganhando com essa acdo. Des-
ta forma, sera muito mais facil e

natural converter as informacoes e

conhecimentos obtidos nesses rela-
cionamentos em produtos melhores,
servicos mais eficientes e negocios
inovadores e rentdveis.

Lembre-se também que interati-
vidade e contexto andam juntos, e
que no caso da geracio e organiza-
¢ao do capital social em beneficio
dos negdcios da sua empresa o “I”
de informacao serd muito mais rele-
vante que o “I” de tecnologia. As
pequenas, médias e grandes empre-
sas que atrairem rapidamente clien-
tes para essa realidade mais dinami-
ca e construtiva para ambos os la-
dos (colaboradores e negdcios) se-
rao aquelas que ganharao maior com-
petitividade e manterao a concorrén-
cia cada vez mais distante do seu
mercado. Cabe resolver a equacao
da (TI2), e uma sugestao: Atraia e
retenha melhor o capital social de
seu ecossistema, proporcionando in-
formacao com interatividade, antes

que alguém faca isso por vocé.
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