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RESUMO

O acesso a informagao e a melhoria continua no processo de comunicagao, ¢ um
fator critico de sucesso que estimula o desenvolvimento e desperta grande interesse de
empresas e pesquisadores, pois proporciona oportunidades de manter a empresa competitiva
no mercado. O presente trabalho busca compreender de que forma a troca de informagdes e
o ambiente colaborativo podem contribuir com o sucesso da empresa, através da utilizacao
de uma rede social corporativa. Sendo assim, utiliza-se de uma gama de conhecimentos
tedricos e empiricos, com o intuito de estudar a respeito das redes de informacao, com o
foco em redes sociais. Quanto a estratégia de pesquisa, utilizou-se a investigagdo
metodologica, que tem como fundamento intervir no modelo atual adotado por empresas
que ainda ndo aderiram a nova tendéncia de redes sociais. O questionario de pesquisa com
31 questdes fechadas foi aplicado em todas as filiais MetLife, em todo o territdrio brasileiro,

em todos os niveis de cargo, sendo a ferramenta principal para estudo dos resultados obtidos.

Palavras-chave: Ciéncia da informacdo, ambiente colaborativo, redes de

informagao e redes sociais.



INTRODUCAO

Podemos afirmar que o homem passou por trés etapas da evolugdo social até os dias
atuais. A primeira delas se caracterizou pela organizagdo social expressadas na luta pela
sobrevivéncia, sendo assim, a agdo social era compreendida pela batalha do homem com a
natureza. Em seguida, a natureza foi dominada pela cultura, dessa forma, houve o aumento
de poder no controle da natureza influenciada pela idade moderna, mais especificamente
com a Revolugao Industrial, que consequentemente trouxe a melhora nas condigdes de vida
e riqueza das populacoes. Foi através desse processo de trabalho que a humanidade buscou
a liberagdo das forcas naturais e que por sua vez trouxeram as nog¢des de progresso com o
desenvolvimento da técnica e agdo do homem sobre a natureza. E, por fim, houve a troca da
natureza por cultura, dando inicio a existéncia de uma nova sociedade, construindo assim o
alicerce de uma nova era da informagdo, uma plataforma de colaboragdao e organizacao
social, onde a informacao ¢ o principal atributo nessa troca de mensagens através das redes

sociais.

A fim de analisar a “colaborag@o corporativa e o uso das redes sociais” dentro das
empresas, pretende-se investigar os resultados obtidos com a implementagdo desse novo
meio de comunicagao. Através desse estudo, descobriremos o real efeito da utilizagao desse
meio entre as pessoas de uma organizacdo e o impacto desse sistema de informacdo na
cultura organizacional. Sendo assim, considera-se que as redes sociais dentro das empresas,
geradas com o auxilio de tecnologias, com o tempo se transformardo numa grande rede de
informacdo e conhecimento em que a colaboracdo ¢ o fator mais importante e,
consequentemente, a troca de experiéncias e conhecimentos se tornardo cada vez mais

intensos.

Para refletir sobre essas e outras questoes, o presente estudo constitui-se de um corpo
de embasamentos teoricos, visando estudar a Era da Informacao; e Evolucao da Tecnologia
e Inovagdo Tecnoldgica; a abordagem do conceito de Redes Sociais; o papel das Redes
Sociais Corporativas, a compreensdo sobre a mudanca da Cultura Organizacional e os

desafios na Gestao do Conhecimento.



1- A ERA DA INFORMACAO

Estamos na era da informagdo. Organizac¢des viverdo ou morrerdo, dependendo da
habilidade que tiverem para processar dados, transformé-los em informagdes, distribui-las
adequadamente e usa-las com rapidez para tomar decisdes hoje e muda-las amanha, quando

chegarem novas informagdes (BARTOLOME, 1999).

“Até agora, a maioria dos usuarios de
computadores ainda usa a nova tecnologia apenas para
acelerar o que faziam antes, o processamento de
numeros convencionais. Mas assim que as empresas
derem os primeiros passos, ainda experimentais, para a
conversdo de dados em informagdes, seus processos
decisorios, suas estruturas gerenciais € até mesmo as
formas de execugdo de trabalho sofrerdo
transformacodes.” (DRUCKER, 2000).

Os termos “dados” e “informag¢ao” nos levam a dois conceitos totalmente diferentes.
Enquanto dado significa o fato em sua forma original, a informagao por sua vez, remete ao
resultado gerado por um conjunto de dados. Dos diversos conceitos existentes, os principais
sdo:

“Dados sdo materiais brutos que precisam ser manipulados e colocados num
contexto compreensivo antes de se tornarem uteis” (BURCH e STRATER apud FREITAS
etal., 1997, p.26).

“Pode-se entender o dado como um elemento da informagao (conjunto de letras ou
digitos) que, tomada isoladamente, ndo transmite nenhum conhecimento, ou seja, ndo

contém significado intrinseco” (BIO apud FREITAS et al., 1997, p.26).

“A informagdo caracteriza-se por dados que possuem relevancia e propoésito, e que,
depois de coletados, organizados e ordenados, sdo atribuidos significados e contexto”

(DRUCKER, 1988).

“A informacdo ¢ constituida por uma troca de mensagens e através dela ndo sé se

extrai, mas também se constroi o conhecimento” (NONAKA, 1997).

Um novo mundo esta se formando neste milénio. Originou-se mais ou menos no fim
dos anos 60 e meados da década de 70, na coincidéncia historica de trés processos

independentes: a revolucdo da tecnologia da informagao; crise econdmica do capitalismo e



do estatismo e a consequente reestruturacdo de ambos; e apogeu de movimentos sociais
culturais, tais como libertarismo, direitos humanos, feminismo e ambientalismo. A intera¢ao
entre esses processos e as reagdes por eles desencadeadas fizeram surgir uma nova estrutura
social dominante, a sociedade em rede; uma nova economia, a economia da informagao; e
uma nova cultura, a cultura da virtualidade real. A logica inserida nessa economia, nessa
sociedade e nessa cultura estd subjacente a acdo e as instituicdes sociais em um mundo

interdependente (CASTELLS, 1999, p.142).

A conclusdo mais abrangente ¢ de que funcdes e os processos dominantes na era da
informagdo estdo cada vez mais organizados em torno de redes. “Redes constituem a nova
morfologia social de nossas sociedades, ¢ a difusdo da logica de redes modifica de forma
substancial a operagdo e os resultados dos processos produtivos e de experiéncia, poder

cultura” (CASTELLS 2000, p.497).

“A busca das empresas pela lucratividade e a mobilidade das nagdes em favor da
competitividade moldaram uma nova economia global, que ¢ o traco mais importante do

capitalismo informacional” (CASTELLS 2000, p.105).

A sociedade, assim como a produc¢do, o trabalho e a estrutura social vém evoluindo
ao longo dos anos. Passamos pela era agricola, era industrial, pés-industrial, para chegarmos
hoje na era da informacao. As organizagdes buscam cada vez mais o desenvolvimento de
sua capacidade intelectual ao invés da busca pelo aumento de sua produtividade

(MARCHIORI, 2006, p.46).

A informag¢do e o conhecimento transformaram-se nos mais importantes bens
econdmicos para a sobrevivéncia das empresas, gerando assim uma necessidade de
manutengado e desenvolvimento nas organizagdes de forma organizada. Parte da informacao
que um funcionario precisa ja existe na organiza¢do, porém muitas vezes nio estd
disponivel. Essa situacdo piora com as mudancas causadas pelo advento da era da

informagdo, uma vez que a informacdo ¢ o bem mais importante das empresas que

necessitam ser competitivas nesta nova realidade.



2 - AEVOLUCAO DA TECNOLOGIA

Até agora foi conceituado de que forma o dado pode ser transformado em
informagdo, bem como no principal valor intelectual dentro das organizag¢des. A evolugdo
tecnologica pode contribuir com a qualidade do produto e a agilidade no processamento

dessas informagdes, conforme serd apresentado a seguir:

A tecnologia da informacao que surgiu como uma ferramenta de reducao de custo e
agilizacao do processamento de informacdes, tem sido cada vez mais aplicada em todos os
ramos da atividade humana, devido ao crescimento exponencial de seus recursos e
potencialidades. Sendo assim, milhares de empresas passaram a utilizar a tecnologia da
informag¢do como forma ndo somente de automatizar os processos repetidos, agilizar tarefas,
diminuir despesas, mas para otimizar e aprimorar o relacionamento com clientes, € com o
mercado como um todo, visando a obten¢ao de vantagens competitivas em seus negocios

(GONCALVES E GONCALVES FILHO, 1995).

E se tratando do principio da tecnologia, destaca-se o Eniac. O ENIAC (Eletronic
Numerical Integrator and Computer) foi o primeiro computador digital eletronico da
histéria. Criado em fevereiro de 1946 pelos cientistas norte-americanos John Eckert e John
Mauchly. De suas caracteristicas, as principais eram: Pesava mais de 30 toneladas; ocupava
270m?; sua capacidade de processamento era de 5.000 dados por segundo e precisava ser
reprogramado a cada tarefa, sendo que as informagdes eram dadas por uma sequéncia de

lampadas acesas e apagadas (WIKIPEDIA, 2012).

Figura 01 — ENIAC, o primeiro computador na histéria da humanidade
Fonte: WIKIPEDIA
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Através dos tempos, o homem tem buscado métodos e processos de trabalho que
minimizem o esfor¢o e aperfeicoem o resultado na producdo dos bens que necessita. Assim,
se no inicio da atividade laboral o trabalho era executado com as maos, a evolugdo ocorreu
no sentido da utilizagdo de ferramentas, maquinas de acionamento mecanico e, atualmente,
equipamentos automatizados. A tecnologia pode ser considerada, entdo, como uma potente
for¢a no sentido de poder estender as capacidades humanas. Capacidades fisicas, com a
revolucdo industrial, e capacidades mentais, com a revolucdo da informatica

(GONCALVES E GOMES, 1993, p.109).

De acordo com Proenca (1996) apud Rodrigues (1987, p.26), na sociedade
industrializada o progresso técnico apresenta pelo menos trés metas basicas, que sdo: A
reducdo do esfor¢o de trabalho; o aumento da produtividade e a melhoria da qualidade do
produto. Em quaisquer das metas citadas torna-se evidente ndo sé a forte vinculagdo entre
tecnologia e trabalho, aparecendo a primeira como determinante do modo de execugdo e

organizacdo do segundo, como também o objetivo de melhorar a eficacia da empresa.

Proenca (1996) afirma que a tecnologia pode ser definida como "o saber relativo aos
meios servindo a realizagao de diversos fins que se propdem a atividade econdmica, saber

portanto, sobre as técnicas materiais mais diversas" (apud GUEGAN, 1987, p.33).

Em consequéncia, Perrow (1976, p.101), considera que tecnologia sao os meios de
transformar as matérias-primas (sejam humanas, simbolicas ou materiais) em bens ou
servigos desejaveis e Robbins (1994, p.529) a encara simplesmente como "a forma com que

a organizacdo transforma insumos em produtos".

Para Perrin (1984, p.6), a tecnologia ¢ o "conjunto de informacdes utilizadas pelos
homens para transformar a matéria e para organizar sua participacao nesta transformacgao
em nivel de uma fabrica, de um setor industrial, de uma nag¢ao ou entre nag¢des". J4 Rodrigues
(1984, p.65) analisa a tecnologia como sendo "o conjunto ordenado de conhecimentos,
empregados na produgdo e comercializacdo de bens e servicos, e que esta integrada nao s6
por conhecimentos cientificos - provenientes das ciéncias sociais, humanas etc... mas
igualmente por conhecimentos empiricos, que resultam de observagdes, experiéncias,

atitudes especificas, tradi¢ao oral ou escrita...".

Chiavenato (1982, p.132) salienta que a tecnologia apresenta uma ampla area de
conhecimentos intencionais, cujo conteido pode advir de diversas ciéncias. A distin¢ao

entre tecnologia e ciéncia pode ser feita na consideragdo de que a tecnologia pode ignorar
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as causas dos fendmenos que utiliza e encontra-se estreitamente ligada a preocupagdes de

ordem econdmica.

Rosenthal (1992, p.147) destaca dois pontos interessantes. O primeiro envolve a
consideracdo de que tecnologia ¢ antes de tudo conhecimento, mais especificamente,
conhecimento util no sentido a ser aplicado, ou aplicavel, as atividades humanas -
especialmente, mas ndo exclusivamente aquelas ligadas aos processos de produgdo,
distribuicdo e utilizacdo de bens e servicos - e de contribuir para a elevagdo quantitativa e/ou
qualitativa dos resultados de tais atividades e processos. O segundo diz respeito a origem
destes conhecimentos, que pode ser em grande medida cientifica, mas que abrange também
uma importante parcela de experiéncias e conhecimentos praticos, adquiridos e acumulados

no exercicio da atividade a qual a tecnologia se refere.

Habert (1992, p.67), cita a definicdo da antropologia na qual a tecnologia ¢ um bem
cultural que pode desenvolver através da habilidade e do treino, ou seja, a ligagdo entre o
homem e a lingua, entre o homem e a técnica, significando que nao se pode desligar a
tecnologia do homem e da cultura. Desta forma, pode-se destacar o enfoque de Perrin (1984,
p-10), de que a tecnologia pode ser considerada como uma mercadoria, quando ¢
comercializada por aqueles que a detém, ou como resultado de um sistema econémico,
social, politico e cultural particular, quando esta comercializagdo prevé uma necessaria

adaptacao.

Sendo assim, Wisner (1992, p. 40) salienta que a tecnologia ndo ¢ somente uma
questdo de maquinas ou de ciéncias aplicadas, sendo, essencialmente, um intermedidrio na
interagdo do homem com seu ambiente, uma ferramenta que, por sua vez, o ajuda na

conquista da natureza e tem um efeito direto na sua vida em sociedade.

Deste modo, pode-se classificar as tecnologias em sociais e materiais. Sociais sao
aquelas ligadas aos modos de organizagdo, e materiais, ligadas aos processos de conversao
e modos de producdo. No primeiro caso, pode-se exemplificar com as técnicas gerenciais,
os modelos de organizacdo, o desenvolvimento gerencial e os estudos de motivagdo. No
segundo, os equipamentos e ferramentas utilizados na realizacio do trabalho

(VARSAVSKY, 1976, p.16-17).

Wisner (1992, p.154) reforga esta conceituacao através da discussdo da nogdo de

dispositivo técnico. Para este autor, esta concepcao deve incluir ndo somente as maquinas e
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as instalacdes fisicas, mas também a organizagdo e as condi¢des de atividade e formagdo

dos individuos que operam este sistema.

A tecnologia ¢ dinamica, e estd em constante evolucao. E considerada um dos fatores
criticos de sucesso e o mais importante no desenvolvimento de uma empresa, ¢ de uma
nacdo. Stewart e Nihei (1987, p.1), a destacam como o novo e melhor caminho para alcangar

objetivos econdmicos e permitir o crescimento ¢ desenvolvimento econdmico.

2.1 - AINOVACAO DA TECNOLOGIA

O processo de inovagdo tecnologica tem sua origem em épocas passadas, desde a
utilizacdo da pedra lascada como ferramenta do homem pré-histérico até o emprego dos
diversos metais dos agrupamentos humanos da antiguidade. Entretanto, foi a partir da
Revolucao Industrial que o progresso tecnoldgico foi intensificado na Europa e,
particularmente, na Inglaterra nos séculos XVIII e XIX, com a instalagdo do sistema fabril
e na difusdo do capitalismo mercantilista. O grande marco da inovagdo tecnoldgica foi a
substitui¢ao do trabalho bragal do homem pela maquina, quando o vapor, a energia elétrica
e 0 motor a explosdo passaram a ser empregados para mover as maquinas nas fabricas de

tecidos, nas minas, nos transportes e na agricultura.

Entre as diversas maneiras para definir inovacdo, umas das principais é: uma
inovacdo ¢ qualquer idéia ou produto percebido pelo consumidor potencial como sendo

novo (ENGEL, BLACKWELL E MINIARD, 2000).

Desta forma, Sheth, Mittal ¢ Newman (2001), destacam ainda o sentido da
singularidade, percebido pelo cliente como Unica na medida em que o produto ¢ diferente

daqueles existentes.

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas, IBGE (2000), na analise dos
resultados da pesquisa industrial de inovagao tecnolédgica, trata a inovagdo como um produto
tecnologicamente novo, em que as caracteristicas fundamentais (especificagdes técnicas,
usos pretendidos, software ou outro componente incorporado) diferem significativamente
de todos os produtos previamente produzidos pela empresa. No entanto, apresenta

finalidades distintas sendo uma do ponto de vista de mercado, um produto novo para o
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mercado nacional e outra do ponto de vista organizacional, um produto novo para a empresa,

mesmo que ja existente no mercado.

Quanto a relagdo entre inovacdo e ambiente organizacional Zilber (2009) apud
Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000), descreve vérias configuragdes de estruturas
organizacionais, tais como organizag¢ao empreendedora, adhocrata, maquina, diversificacao,
entre outras. Porém, somente a organizacdo adhocrata ¢ capaz de inovar de maneira
complexa. Zilber (2009) apud Morgan (1996), similarmente destaca a organiza¢ao matricial,
ou uma metafora de uma organizagdo organica, como estruturas capazes de inovar, evoluir

e alcancar os desafios e solicitagdes de ambientes em mudangas.

Para Zilber (2009) apud Kotler e Armstrong (2000), uma estrutura para a inovagao,
deve ter meios para a geracdo sistemdtica de novas idéias, com o objetivo de aplicar em
novos produtos. Fontes dessas idéias podem vir de fontes externas (clientes, distribuidores
e fornecedores, entre outros) como também de fontes internas dentro da organizacdo, por
meio de pesquisa e desenvolvimento formais, participagao de cientistas, engenheiros,
pessoal de produg¢do, executivos, e principalmente vendedores, devido a seu contato com os

consumidores.

E, quanto as pessoas? Zilber (2009) apud Quinn (1985), acrescenta que nesse
processo de geracao de inovagdes, as pessoas tém papel relevante. Para introduzir um novo
produto no mercado ¢ necessaria a presenga de trés importantes figuras: o campedo de
produtos, a autoridade e o especialista. Similarmente, Zilber (2009) apud Galbraith e
Kazanjian (1997), também da énfase ao papel da pessoa quanto a sua colaboracdo no
processo da inovac¢do, destacando trés papéis fundamentais: o defensor da idéia, sendo um
individuo que se dedica e trabalha em tempo integral, cujo sucesso ou fracasso depende do
desenvolvimento da idéia; o defensor do projeto, que ¢ alguém que precisa descobrir e
financiar os desenvolvimentos e os testes; o patrocinador da idéia, que ¢ um orquestrador,
protege os defensores de idéias, promovendo a oportunidade de testar novas propostas e

apoiar aqueles cujas idéias se revelem eficazes.

2.1.1 - AINOVACAO DA INTERNET

Com o avanco tecnologico ocorrido nas ultimas décadas, a comunicacdo em si foi

bastante modificada e aprimorada, através do envio de informagdes em alta escala e
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velocidade para qualquer canto do mundo, o armazenamento de informagdes, e a
necessidade de interligar povos e culturas. Tais mudangas no processo de comunicagdo
foram motivadas principalmente apds o surgimento da internet, em 1965. O Departamento
de Defesa dos Estados Unidos financiou o desenvolvimento de uma rede de computadores
que ao evoluir se tornou a internet. O intuito desse financiamento era conectar algumas

universidades e laboratorios de pesquisa militar.

Entretanto, hoje, o que conhecemos como internet foi criada em 1994, com o
surgimento da World Wide Web que ¢ um dos sistemas que compde essa grande rede. O

sistema (www) segundo Trindade (2010) apud Stasiak (2010, p.24) ¢ caracterizado por:

Ser um sistema de servidores que suportam documentos formatados na linguagem
conhecida como HTML (HyperText Markup Language) a qual suporta links para outros
documentos, bem como graficos, dudio e arquivos de video, o que traz a possibilidade do

usuario passar de um documento para outro simplesmente clicando nesses links.

Com esse sistema surge entao a rede de informacdes, e as possibilidades de se acessar
tais informagdes de qualquer computador que esteja conectado a internet, porém, as
caracteristicas que marcam a internet atualmente conforme Saad (2003), citada por Stasiak
(2010), s3o a conectividade, flexibilidade, interatividade, formag¢do de comunidades e

arquitetura informacional.

Segundo Trindade (2010) apud Primo (2007) a internet € marcada por trés geracoes,
1.0, 2.0, 3.0 que sdo caracterizadas por: A primeira tem como disting@o as paginas estaticas
de HTML, uma linguagem digital limitada e os portais com interacdo reativa. A segunda
geragdo a web 2.0, caracteriza-se por potencializar as formas de publicacdo,
compartilhamento e organizacdo de informacdes, além de ampliar os espagos para a

interagdo entre os participantes do processo.

A web 3.0 esta em construcdo e segundo Hayes (2006) citado por Stasiak (2010,
p.27) “é definida por possibilitar a comunicacdo colaborativa em tempo real. As
caracteristicas da web 3.0 estariam, portanto, mais ligadas a questdo da convivéncia on-line,

como acontece com os avatares em jogos virtuais, por exemplo.

Sendo assim, a internet ¢ um sistema que possibilita a busca de informacao em toda
rede, em periodo integral, o que a torna um meio de comunicacao interativo, individualizado
e ao mesmo tempo coletivo. Sdo essas distingdes que podem tornar a internet uma

ferramenta positiva (se utilizada da forma correta) para que as organizagdes se relacionem
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com seus consumidores ¢ funcionarios, criando um relacionamento mais profundo e

duradouro (SCROFERNEKER, 2004).

E através de websites, banner's ou pop-up's, webmail, redes sociais, entre muitas
outras que se pode criar este contato direto com os consumidores e funcionarios, como uma
das caracteristicas da internet ¢ também a individualizagdo. Torna-se possivel criar
mensagens personalizadas, através das ferramentas citadas anteriormente, que envolvam
usuarios que sejam realmente potenciais consumidores como afirma Trindade (2010) apud
Katz (2004, p. 116) “A Internet é o primeiro meio de comunicacdo de massa capaz de

oferecer uma mensagem publicitaria personalizada, dirigida para o alvo”.

Na Web 2.0, como Reis et al (2009) apud O’Reilly(2005) define o atual estagio de
desenvolvimento da rede, ¢ vista como uma grande revolucdo no meio digital, pois seus
recursos simplificam a leitura, a produg¢do e o compartilhamento de conteudos nos mais
diversos formatos. Reis et al (2009) apud Romani e Kuklinski (2007) sublinham que tais
recursos vao rapidamente angariando adesdo dos usudrios, que organizam, classificam e
hierarquizam a informacdo e o conhecimento explicito de maneira coletiva. Nesse sentido,

aponta-se que as aplicacdes 2.0 possuem seis principios de construgdo:
1 - A web transforma-se em plataforma de trabalho.

2 - A web estimula o desenvolvimento de uma inteligéncia coletiva, com a geragao

conjunta de contetudos.

3 - A web propicia experiéncias enriquecedoras, com a possibilidade de intercriacdao

e participacdo ativa dos usuarios.
4 - A web cria valor ao conteudo que gera.

5 - A web oferece modelos de programacgdo rapida, porque a arquitetura da

informagdo segue uma estrutura simplificada.

6 - Na web, o software ndo fica limitado a um dispositivo e o computador perde o

status de unica possibilidade de acesso aos dados.

A real importancia da Web 2.0 ndo estd nas suas caracteristicas conceituais e
técnicas, mas sim em seus projetos. Trata-se da evolug@o constante dos meios, ndo de um
marco estatico. E o que caracteriza, juntamente com a infraestrutura material, o universo de
informagdes abrigadas pela web, o ciberespago, assim chamado por Lévy (1999). Castells

(2000) acrescenta que nao ¢ a centralidade de conhecimentos e informagdo que caracteriza
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a atual revolugdo tecnoldgica, mas a sua aplicagdo para a geragao de conhecimentos em um
ciclo de realimentagdo cumulativo entre inovagao e uso. A nova universalidade se constroi
e se estende por meio da interconexdo das mensagens entre si, sua vinculagdo a outras

comunidades virtuais e sentidos variados que a renovam permanentemente.

1970°s 1980°s 1990°s 2000°s 2010°s

Web Web
1.0 2.0
| r ﬁ
Comunicacao. Invencao da web. A web como
Nao havia web. | Enderegos plataforma.
virtuais. Inteligéncia
coletiva.

Conteddos.

Figura 02 — Evolugao da web desde o seu inicio nos anos 60 com a Arphanet.
Fonte: WIKIPEDIA

De acordo com Reis et al (2009) apud Castells (2000), as redes sociais virtuais, em
sua maioria, baseiam-se em lacos extremamente diversificados e especializados, sendo
capazes de gerar reciprocidade e apoio por intermédio da dindmica da interacdo sustentada.
Elas reforcam a tendéncia do que o autor chama de privatizacdo da sociabilidade, isto ¢, a
reconstruc¢ao das redes sociais ao redor do individuo, o desenvolvimento de comunidades
pessoais. Os vinculos cibernéticos oferecem a oportunidade de vinculos sociais para pessoas
que, caso contrario, viveriam vidas sociais limitadas, pois seus vinculos estdo cada vez mais

espacialmente dispersos.
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3 - REDES SOCIAIS

Nos capitulos anteriores discutimos de que forma a informagao torna-se cada vez
mais um fator critico de sucesso para as organizagdes € como a tecnologia deve ser utilizada
para dar este suporte no processo de tomada de decisdao. O que sera apresentado agora, ¢ a
formacdo da sociedade em rede, uma das principais tendéncias ocorridas nas ultimas
décadas e agora gracas a tecnologia da informacdo vem conseguindo aproximar idéias e

pessoas através das chamadas “Redes Sociais”.

Com o avango da tecnologia da informacao através de recursos computacionais, mais
precisamente aqueles promovidos juntamente com a Internet, surgem em nossa sociedade
novos modelos de relacionamento, comunicacdo e organizacdo de atividades do dia-a-dia.
Dentre elas, destaca-se o aparecimento das redes sociais. As redes sociais visam,
principalmente, permitir a troca de pensamentos e idéias por individuos, utilizando recursos
computacionais, entre eles: e-mails, foruns, listas de discussdo, chats, Facebook, Instagram,

etc.

O conceito de rede social, que é derivado do conceito de redes, € a representagdo de
um conjunto de participantes autonomos, unindo idéias e recursos em torno de valores e

interesses compartilhados (MARTELETO, 2001, p. 72).

Os estudos das redes sociais surgiram na década de 1940. Neste periodo, os estudos
eram voltados para o entendimento de relagdes interpessoais em contextos comunitarios
circunscritos. J& os estudos realizados com redes para anélise de agdes coletivas mais amplas
e de movimentos sociais foram desenvolvidos na década de 1970. Na década de 1990
surgiram os estudos realizados com redes a partir da “sociedade da informagao”

(SCHERER, 2006, p. 215).

Redes Sociais e Comunidades Virtuais sdo termos comumente utilizados para
designar a mesma coisa: grupos de individuos ligados pela Internet. Para as Ciéncias Sociais,

no entanto, eles devem ser utilizados com algum cuidado.

De acordo com Santos (2010), as Redes Sociais ndo surgiram com a Internet, mas
sao de fato uma teorizagao da Antropologia, explorada a partir dos anos 50 por autores como
J. A. Barnes, e decorrentes das preocupacdes anteriores dos funcionalistas, magnificamente
descritas em 1940 por Radcliffe-Brown, num discurso publicado em lingua portuguesa

como Estrutura e Fun¢do nas Sociedades Primitivas. Relativamente a esse discurso, na



18

introdugdo ao texto fundador dos estudos das redes sociais, Class and Comittees In a
Norwegian Island Parish, o autor J.A. Barnes avisava da dificuldade em estudar a sociedade
como um todo, sequer — diferenciando sociedades simples e complexas, de acordo com a
distin¢do corrente a altura, escolhendo estudar alguns aspectos particulares de Bremnes,
uma pequena comunidade da Noruega. Especialmente as relagdes no particular sistema de

classe social e na forma de associacao ¢ atividade coletiva.

O conceito de rede (network) ¢ amplo. Entre as diversas significacdes, Oliveira
(2008) apud Marteleto (2001, p.72), conceitua redes como: “sistema de nds e elos; uma
estrutura sem fronteira; uma comunidade ndo geografica; um sistema de apoio ou um
sistema fisico que se parece com uma arvore ou uma rede”. Oliveira (2008) apud Takeda
(2001, p.51), afirma que o “modelo de rede se caracteriza por conexdes de comunicagdo

fisica, permitindo a comunicagdo entre os pontos, baseado em transmissao de contetidos”.

Os estudos realizados com a abordagem de redes tiveram um grande impulso nas
areas das relacoes internacionais. Isso ocorreu devido ao fim da II Guerra Mundial e da
Guerra Fria, e a consequente redefinicdo dos atores nas relagdes internacionais. Oliveira
(2008) apud Marteleto (2001, p. 72) afirma que a pesquisa com rede ganhou novos
caminhos, a partir da ordem e desordem nos sistemas politicos ligados a elaboragdo da nogao
de globalizacao. Marteleto argumenta que os trabalhos realizados com redes de conexao sao
tao antigos quanto a historia da humanidade, porém apenas agora que as pessoas vém esses

trabalhos como uma ferramenta organizacional.

“Nas redes sociais, ha a valorizag¢ao dos elos informais e das relagdes, em detrimento
das estruturas hierarquicas” (MARTELETO, 2001, p. 72). Esse trabalho informal em rede
¢ uma forma de organizacdo humana. Esta esta presente na vida cotidiana dos individuos
nos diferentes tipos de niveis de estrutura das institui¢des modernas (MARTELETO, 2001,
p- 72).

Castells (2002, p.445) apresenta uma analise sobre os multiplos lacos de
sociabilidade existentes nas comunidades virtuais, citando o trabalho do pesquisador e
sociologo Barry Wellman sobre a classificagdo desses vinculos em fortes e fracos. Os lagos
fracos existentes entre conhecidos distantes, sdo considerados “uteis no fornecimento de
informagdes ¢ na abertura de novas oportunidades a baixo custo”. Esses vinculos
cibernéticos transcendem a distancia, a baixo custo, geralmente apresentam uma natureza

assincrona, com propagacao rapida da informagdo e favorecem afiliacdes multiplas.
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Segundo Martinho (2004), o potencial da rede esta na capacidade de gerar conexao.
Nas suas proprias palavras: A densidade da rede ndo esté relacionada diretamente ao nimero
de pontos que a constituem, mas a quantidade de conexdes que esses pontos estabelecem
entre si. Esse ¢ o aspecto mais importante e parece provar que a capacidade da rede
ultrapassa em muito a mera soma de seus elementos.

“As comunidades virtuais ndo sdo apenas
lugares onde as pessoas se encontram, mas
também um meio para se atingir diversos fins. As
mentes coletivas populares e seu impacto no
mundo material podem tornar-se uma das

questdes tecnoldgicas mais surpreendentes da
proxima década”. (RHEINGOLD,1996, p.142)

Johnson (2001) compartilha, igualmente, dessa visao:

“Podemos ver os primeiros anos da web
como uma fase embrionaria, evoluindo através de
seus antepassados culturais: revistas, jornais,
shoppings, televisdes etc. Mas hoje ja ha algo
inteiramente novo, uma espécie de segunda onda
da revolugdo interativa que a computacdo
desencadeou: um modelo de interatividade
baseado na comunidade, na colaboracdo muitos
para muitos”.

As comunidades virtuais abrigam um grande niimero de profissionais, que lidam
diretamente com o conhecimento, o que faz delas um instrumento pratico potencial. Quando
surge a necessidade de informagdo especifica, de uma opinido especializada ou da
localizagdo de um recurso, as comunidades virtuais funcionam como uma auténtica
enciclopédia viva. Elas podem auxiliar os respectivos membros a lidarem com a sobrecarga

de informagdo. (RHEINGOLD, 1996, p.82).

Lévy (2002, p.101) salienta que a participagdo em comunidades virtuais ¢ um
estimulo a formagao de inteligéncias coletivas, as quais os individuos podem recorrer para
trocar informacdes e conhecimentos. Fundamentalmente, ele percebe o papel das
comunidades como o de filtros inteligentes que nos ajudam a lidar com o excesso de
informagdo, mas igualmente como um mecanismo que os abre as visdes alternativas de uma
cultura. Uma rede de pessoas interessadas pelos mesmos temas ¢ ndo s6 mais eficiente do

ue qualquer “mecanismo de busca”, diz ele, mas, sobretudo, do que a intermediacdo
9 9 9 b
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cultural tradicional, que sempre filtra demais, sem conhecer no detalhe as situagdes e

necessidades de cada um.

Os estudos realizados com redes mostram que os individuos que sdo dotados de
recursos e capacidade propositivas organizam suas agcdes nos proprios espacos politicos em
funcao de socializagdes e mobilizagdes suscitadas pelo proprio desenvolvimento das redes.
Este fato ainda esta sendo pouco explorado. Os efeitos das redes podem ser notados fora de
seus espacos, como por exemplo, nas interacdes com o Estado, sociedade e outras

instituicdes. (MARTELETO, 2001, p. 72).

Em relagdo aos sites de internet especializados em redes sociais, podemos destacar
o Facebook, que adicionou mais de 200 milhdes de usuarios em 2011, totalizando a marca
de 900 milhdes de usuarios em todo o planeta. O Twitter agora possui 555 milhdes de
usuarios ativos € o LinkedIn tem mais de 150 milhdes de usudrios. Abaixo um grafico que

compara a quantidade de usudrios entre as principais redes sociais disponiveis na internet.

Figura 03 — Comparagdo estatistica de utilizagdo de algumas das redes sociais mais
populares atualmente: Facebook, Twitter, Google Plus, LinkedIn e Pinterest
Fonte: www.AdAge.com
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3.1 - REDES SOCIAIS CORPORATIVAS

De um modo geral, depois de compreendermos o surgimento das Redes Sociais,
torna-se importante partirmos para o estudo das Redes Sociais dentro das empresas, ou seja,

as Redes Sociais Corporativas, que € o principal objeto de estudo desse trabalho.

Em 1980, com a reestruturacdo da economia, muitas empresas tiveram que
desenvolver novas estratégias organizacionais ou formas organizacionais. Essas novas
formas organizacionais foram a resposta para a crise de lucratividade em que as empresas

estavam passando (CASTELLS, 1999, p. 174).

As redes sociais corporativas servem como ferramenta de apoio na integracao entre
colaboradores e departamentos, com o objetivo de disseminar a informagao e cultura através
de um sistema de informagdo. Através desse trabalho de colaboracdo em redes sociais
corporativas, podemos afirmar que a inovagdo, a pluralidade de idéias e troca de

experiéncias, contribui para a discussao e melhores resultados dentro da organizagao.

Mediante a interacdo entre a crise organizacional e as novas tecnologias da
informagao, surge uma nova forma de organizacao: a empresa em rede (CASTELLS, 1999,
p.- 191). A empresa em rede pode ser definida como um sistema de meios estruturados com

o proposito de alcangar objetivos especificos (CASTELLS, 1999, p. 191).

O autor também acrescenta ao conceito que empresa em rede ¢ “uma forma
especifica de empresa cujo sistema de meios € constituido pela interseccdo de segmentos de
sistemas autonomos de objetivos” (CASTELLS, 1999, p. 191). Sendo que, os componentes
dessa rede podem ser autonomos ou dependentes em relacao a rede. Podem também ser uma
parte de uma outra rede. O desempenho dessa rede de empresa dependera de dois atributos:
a conectividade - a capacidade estrutural de facilitar a comunicagdo sem ruidos entre os
componentes, ¢ a coeréncia - a medida em que ha interesses compartilhados entre os

objetivos da rede e de seus componentes (CASTELLS, 1999, p. 191).

As redes de empresas sdo importantes para a nova concorréncia economica por causa
da globalizagdo de mercados e insumos e também devido a drastica transformagdo
tecnoldgica, que faz com que as empresas tenham uma atualizagdo continua de seus

equipamentos (CASTELLS, 1999, p. 211).

Além disso, as redes de empresas deixam de ser apenas uma forma de dividir custos

€ recursos, para se tornarem uma “apolice de seguro” contra as decisdes erradas. Esses erros
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ndo seriam sentidos apenas entre as empresas da rede, mas também entre seus concorrentes.

Isso se deve ao fato das redes serem interligadas (CASTELLS, 1999, p. 211).

O sucesso de uma rede de empresas depende de uma série de fatores como: a
existéncia de parceiros qualificados; um mecanismo para identificacdo de competéncias
reais ou potenciais dos parceiros da rede; formas de se identificar e qualificar rapidamente
novas oportunidades para a constituicdo da rede; critérios objetivos para a escolha de
parceiros para a composicdo da rede; e critérios objetivos e formas para distribui¢do dos
beneficios gerados pelas atividades dos parceiros da rede construida (OLIVEIRA, 2008
apud GOLDMAN, NAGEL E BREMER, 1995).

As estratégias de comunicagdo vao além da racionalidade técnica (OLIVEIRA, 2008
apud MARCHIORI, 2006, p. 25). O trabalho hoje das Relagdes Publicas estd na criagdo de
um processo de gestdo de relacionamentos, pois as organizagdes (privada, publica ou
terceiro setor) sdo compostas por redes de relacionamento e a partir dessas redes as
instituigdes irdo tragar suas relagdes junto aos seus diversos publicos, os stakeholders

(OLIVEIRA, 2008 apud MARCHIORI, 2006, p. 28).

Os novos arranjos inter-organizacionais passaram a viabilizar novos negocios para
pequenas e médias empresas (PME’s) pelo mundo, isso porque as PME’s tém dificuldades
de acessar informagdes apropriadas e a integrar no mercado global (OLIVEIRA, 2008 apud
AMADO Neto, 1997). As PME’s tém uma grande importancia para o PIB (Produto Interno
Bruto) tanto dos paises desenvolvidos quanto dos paises em desenvolvimento porque sdo
elas as responsaveis pela geracdo de empregos e¢ o desenvolvimento econdmico local
(OLIVEIRA, 2008 apud SANTOS & VARVAKIS, 1999). Além disso, as PME’s oferecem
produtos diferenciados e também apresentam um ambiente mais favoravel para a pesquisa
e desenvolvimento. Devido ao aumento da competitividade global, das dificuldades em ter
acesso a informagdes e o acesso a novos mercados, as PME’s tém visto as redes de
cooperagdo como uma nova alternativa (OLIVEIRA, 2008 apud SANTOS & VARVAKIS,
1999).

A formacgao dessas redes possibilitam a PME’s a sobrevivéncia no mercado e uma
“solucdo” para competirem com as grandes empresas sem perderem a sua flexibilidade e

agilidade (OLIVEIRA, 2008 apud SANTOS & VARVAKIS, 1999).

As novas formas organizacionais da economia global, que se baseiam em redes, ja

oferecem alguns resultados. “As redes sdo e serdo os componentes fundamentais das
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organizagoes, pois sdo capazes de formar-se e expandir-se por todas as avenidas e becos da
economia global” (OLIVEIRA, 2008 apud CASTELLS, 1999, p. 188). Isso ocorre por causa

do poder da informagao, desenvolvido pelo novo paradigma tecnologico.

Um dos principais objetivos das organizagdes ¢ melhorar sua competitividade. Para
atender este objetivo, estas organizacdes estdo em busca de novas formas de melhorar sua
produtividade, melhorar a qualidade de seus produtos e reduzir seus custos. Uma das formas
de atingir estes objetivos consiste no eficiente gerenciamento e compartilhamento do
conhecimento produzido pelos seus funciondrios. Neste contexto, as redes sociais tém se
mostrado como uma ferramenta eficiente para proliferar o conhecimento técito e individual
produzido dentro da organizacao, auxiliando na constru¢do do conhecimento organizacional

baseado no conhecimento de cada um dos seus funcionarios.

Uma forma de melhorar a comunicag@o ¢ por meio dos fluxos de comunicagdo em
que sdo divididos em trés tipos: ascendente, descendente (verticais) e lateral (horizontal).
Segundo Torquato (1986), a eficiéncia organizacional estard na forma como a informagao

circula na empresa dentro destes fluxos de comunicagao.

A comunicagdo organizacional ¢ dividida, segundo Torquato, em quatro dimensdes:
Comunica¢ao Cultural (ligadas aos climas internos), Comunicagdo Administrativa (que sao
os canais de comunicacdo), Comunicacdo Social (jornalismo, relagdes publicas,
publicidade, editoragdo e marketing) e o Sistema de Informagdao (banco de dados)

(TORQUATO, 2004).

A partir do novo conceito de comunicagdo organizacional, as empresas devem se
preocupar cada vez mais com a abertura do didlogo com seus diferentes publicos, sendo que

seu relacionamento deve ir além do repasse de informacdes.

E necessario que a empresa selecione as informagdes, ou seja, informagdes que
fazem parte do contexto da empresa e que facam sentido para o publico que recebera essa
informagdo (MARCHIORI, 2006, p. 24). Assim, o processo de comunicagdo sera real, isto
¢, acontecera o compartilhamento de conhecimentos. Com isso, havera a realizagao de novas

experiéncias e o crescimento tanto do publico como da empresa.

As redes sociais tém a criatividade como uma vantagem competitiva para as
empresas. “A criatividade dos participantes das redes ¢ um dos principais pontos a seu favor,

ja que, atualmente, o desenvolvimento e a produg¢do de qualquer bem ou servigo
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diferenciado e competitivo exige criatividade” (OLIVEIRA, 2008 apud BIONDO, 2008, p.
92).

As empresas que comegarem a aprender a se relacionar com as redes sociais terdo
maiores chances de se destacarem no futuro. Um exemplo desse fato ¢ a experiéncia ocorrida
com Marcelo Coutinho, diretor executivo do Ibope Inteligéncia e professor da Faculdade
Casper Libero. Segundo Coutinho, uma das empresas em que foi dar uma palestra nao tinha
conhecimento da existéncia no Orkut de uma comunidade de mais de 40 mil pessoas com o
nome “Eu amo a marca X, que era uma de suas marcas (OLIVEIRA, 2008 apud BIONDO,
2008, p. 99).

Da mesma forma que existem as comunidades “eu amo...” existem as comunidades
contra a marca. Elas sdo tdo importantes quanto as comunidade a favor da marca porque
podem trazer informacgdes relevantes que ndo costumam chegar aos tomadores de decisao

pelos canais formais. (OLIVEIRA, 2008 apud. BIONDO, 2008, p. 100).

Muitas empresas tem como cultura o bloqueio de utilizagdo das redes sociais,
alegando que podera haver queda na produtividade de seus funcionérios. E mais uma prova
de que, como sempre as pessoas, bem como as empresas preferem se preocupar mais em
identificar problemas do que oportunidades nesse tipo de decis@o. Este pensamento focado
apenas no problema faz com que as empresas subestimem a capacidade criativa de

conscientizagao e criatividade coletiva.
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4 - MUDANCA NA CULTURA ORGANIZACIONAL

A aplicagdo de uma nova forma de comunicacdo através das Redes Sociais
Corporativas vai causar uma mudanga geral na cultura da organiza¢dao? Sim, segundo
diversos autores, conforme sera apresentado a seguir. Culturalmente, o simples fato de
pronunciar o termo rede social causa desconforto na maioria dos executivos de alto nivel
das organizagdes. Uma vez que eles associam o termo a possibilidade de divulgagao
indevida de dados, privacidade da informagdo e queda de performance dos funcionarios. O
fato ¢ que ndo ha mais como negar a existéncia e o poder do ambiente colaborativo dentro

das empresas e como eles podem trazer ganhos e lucratividade para as organizagdes.

Wright, Kroll e Parnell (2000, p.323), conceituam cultura organizacional como “os
valores e padrao de crengas e comportamento que sdo aceitos e praticados pelos membros
de uma determinada organizacdo”. Os mesmos autores complementam afirmando que a
cultura de uma empresa vencedora deve estar adequada a sua estratégia (por exemplo de
empresa inovadora), apoid-la e ainda conter valores que possam ajudar a empresa, frente a

sua adaptagdo a mudangas ambientais.
Para Cameron e Quinn (2006, p. 17)

“cada cultura é, geralmente, refletida pela linguagem unica,
simbolos, regras e sentimentos etnocéntricos. Uma cultura da
organizacao ¢ refletida pelo que ¢ valorizado, os estilos de
lideranca dominantes, a linguagem e os simbolos, os
procedimentos e rotinas, e as defini¢des de sucesso que fazem
uma organizagao Unica”.

Pettigrew (1979, p. 574), ao conceituar cultura organizacional, cita: “... o conceito
de cultura que eu tenho em mente sdo simbolos, linguagem, ideologia, crenga, rituais e

mitos”.

Valores, herdis, ritos, rituais e comunicagdes sao os principais elementos da cultura
organizacional. Além disso, “uma cultura forte ¢ um sistema de regras informais que
indicam como as pessoas t€ém que se comportar na maior parte do tempo” (DEAL;

KENNEDY, 1982, p. 15).

Nesta nova era, tradicionais conceitos sdo abandonados ou questionados, e o proprio
conceito de “organizacdo” estd mudando, de forma a refletir os desafios inerentes ao novo
ambiente. Na sociedade interconectada, a fonte primaria de criagdo de valor mudou a énfase

da produtividade para os relacionamentos, e a capacidade de colaborar precisa se tornar uma
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competéncia-chave para a organizacao (SILVEIRA, 2005 apud CASTELLS, 1998; FILOS,
2001).

Silveira (2005) apud Molina (2001), também afirma que a mais importante
competéncia ¢ a habilidade para integrar as competéncias dos parceiros. Também para
Bradner (2002), tecnologias “virtuais” e globalizagdo estdo conduzindo a um blurring
(perda de nitidez) das fronteiras organizacionais. Burnett (2000) afirma que as pessoas
tendem a manter a atencdo em recursos uteis e que estdo fora das fronteiras de suas
organizagoes, e, atualmente, a tecnologia oferece muitas possibilidades de incorporagdo

desses recursos a acdo organizacional.

Riempp (1998) declara que as fronteiras organizacionais estao se dissolvendo, de
forma a atingir uma reagao mais rapida as necessidades do consumidor. Entretanto, quando
as fronteiras organizacionais se tornam indistintas, por meio do compartilhamento de
processos, expertise, pessoal e outros recursos, novas fontes de integridade organizacional,

identidade e propriedade do capital intelectual precisam ser discutidas (MERALI, 2002).

Novas formas organizacionais sao possiveis porque a tecnologia da informagado tem
a capacidade de mudar a configuragdo tradicional de espaco-tempo (SCHULTZE, 2000).
Para Schultze, grandes transformagdes estdo ocorrendo nas estruturas sociais e
organizacionais, associadas com o uso intensivo das tecnologias de informacao. Acima de
tudo, arranjos organizacionais mais flexiveis demandam e facilitam maneiras de pensar que
transcendem estreitos dominios profissionais, de servigo ou de setor (GLENDINNING,

2003).

As empresas precisam basear suas acdes principalmente no desenvolvimento do seu
capital intelectual com o propdsito de desenvolver uma cultura de inovagao, para que todos
os individuos sintam esta mesma sinergia para contribuir com suas idéias e pensamentos.
Sendo assim, as redes sociais sdo excelentes ferramentas que dardo apoio na criagdo deste
ambiente de sinergia, uma vez que as redes sociais corporativas tém a capacidade de
aproximar as pessoas ¢ possibilitar a conexdao entre pessoas que possuem 0s mesmos

interesses.

Para Filos (2001), sinergias s3o inerentes em relacionamentos interativos e
multifacetados, ¢ nenhuma organizacdo hoje pode permanecer como “uma ilha”. Nesse
contexto, o desenvolvimento de ambientes de informagao cooperativos ¢ uma questdo que

tem se tornado mais e mais importante.
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Arcieri (2002) acrescenta que hd uma explosdo da disponibilidade de redes e do
continuo crescimento da presenga de sistemas de informag¢do no dia-a-dia das organizagdes.
Entretanto, as tradicionais metodologias de desenvolvimento de sistemas de informacgao tém
foco em necessidades informacionais especificas de uma organizagdo. Assim, as
organizagoes t€m desenvolvido seus proprios sistemas de informagdo sem necessariamente
pensar em termos de cooperagdo com outras entidades fora de suas fronteiras. Agora que a
conectividade ¢ tecnicamente possivel e economicamente viavel, a integragdo entre sistemas

legados se prova mais dificil de obter.

Sendo assim, a migragdo para um ambiente colaborativo com a prevaléncia de
relacionamentos Interorganizacionais pode ser considerada uma mudanga de paradigma, na
forma sugerida por Kuhn (1982). Relacionamentos sdo, indubitavelmente, uma poderosa
fonte de criagdo de valor, mas Spinosa (2001) afirma que ¢ necessaria a adog¢ao de politicas
que assegurem a geracao, o uso, a manutengdo e a disseminacao do capital intelectual na
rede, isto €, a gestao da informagao em uma organizacao virtual, configurando o que se pode

chamar de “ambientes informacionais cooperativos”.

Para além de questdes técnicas, o grande desafio ¢ construir um sistema de
informagdo cooperativo que seja capaz de dar suporte a maneira pela qual as organizacdes
interagem, sendo minimamente intrusivo e favorecendo real e efetiva cooperacao. A questao
¢ a capacidade para integrar diferentes tipos de abordagens, arquiteturas, tecnologias e,
acima de tudo, o entendimento sobre cada dominio em particular (SILVEIRA, 2005 apud

SILVA, 2001).

Novas formas de interoperabilidade precisam ser alcangadas, ¢ um dos objetivos
mais dificeis de alcangar em um desenvolvimento de sistemas de informagdo cooperativos

¢ a coeréncia dos conjuntos de dados, geralmente distribuidos.

Para Arcieri (2002), por um lado, de fato, dados sdo, independente e autonomamente,
gerenciados pelas varias organizacdes. Por outro lado, dados sdo necessarios e sdo usados

também fora da organizagdo que os produz, gerencia e controla as mudangas.

Mutschke (2001) argumenta que a estrutura social ¢ um fator-chave no entendimento
da difusdo de idéias, da transferéncia de conhecimento, e, mais importante, na criagdo de
novo conhecimento. Também para Castelfranchi (2002) e Burnett (2000), o acesso a

informacao nao ¢ mais concebido apenas como um problema técnico, mas como um

processo social, por causa de aspectos dominantes, como direitos, privacidade, papéis etc.
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Essa relacdo entre o conceito de organizagdo virtual e redes informacionais deriva da nogao

implicita de agilidade presente no conceito.

Para Morgan (1996), a questdo da cultura centraliza a atengdo sobre o lado humano
da organizacdo, pois envolvem valores, crencas, ritos, mitos, do lugar e das pessoas que
rodeiam a empresa. Esses atributos da cultura estdo sempre de alguma forma voltados para
a cultura empresarial. E a questdio da cultura que determina o comportamento, a forma de
agir dos membros de uma organizagdo e que sdo refletidas nos resultados organizacionais.
A andlise da perspectiva cultural vem interpretar a natureza e o significado das relagdes da

organizagdo com o ambiente, bem como a administragdo estratégica.

O autor evidencia também que a cultura contribui nas mudangas organizacionais,
isto porque toda e qualquer modificacdo que venha a ser realizada na organizacdo precisa

considerar os costumes, crengas e valores que podem ser afetados.

Entretanto, Morgan (1996) considera que “a cultura evolui sempre”. A comparagao
das organizagdes a cadeia cultural demonstra que nas tomadas de decisdes o fator cultural
tem grande peso, e deve ser cuidadosamente relevado, para ndo afetar de maneira brusca o

relacionamento da organizagcdo com o ambiente no qual ela esta inserida.
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5 - GESTAO DO CONHECIMENTO

Uma vez que as Redes Sociais Corporativas entram em seu pleno funcionamento, se
faz necessaria uma gestdo adequada do conhecimento. Todos os individuos inseridos neste
contexto sdo capazes de criar idéias e informagdes, sendo assim, as pessoas se tornam
“proprietarias” deste capital intelectual dentro das Redes. E, ¢ necessario uma gestdo do

conhecimento de qualidade para organizar todo este composto informacional.

Drucker (1988, p.50) afirma: “Para permanecer competitivo, talvez até mesmo para
sobreviver, os negocios terdo que se converter em organizacdes de especialistas do

conhecimento”.

Sendo assim, a gestdo do conhecimento precisa fazer parte do trabalho de todos os
funciondrios. Se as pessoas ndo forem capacitadas para tal, as mudangas nao ocorreram no
tempo desejado. Os colaboradores que por sua vez utilizam o conhecimento, precisam
combinar suas habilidades: conhecimento estruturado, habilidades técnicas, experiéncia

profissional e um senso dos aspectos culturais, politicos e pessoais do conhecimento.

Neste caso, os sistemas precisam de um processo disciplinado de criagdo, avaliagao,
categorizagao e renovagao, e sao as pessoas que tém essas responsabilidades. Ter um sistema
que possua conteudo que seja atrativo ¢ fundamental. Além disso, o sistema deve ter
mecanismos para capturar o conhecimento automaticamente em alguns casos, ao invés de

requerer mais um passo para as pessoas o colocarem na base de conhecimento.

Para Rocha (2010) apud Bukowitz e Williams (2002, pl18), as tecnologias da
informagdo e comunica¢do formam um conjunto das principais forcas que levaram a gestao
do conhecimento para o primeiro plano e para o centro. Estas tecnologias possibilitaram as
pessoas compartilhar quantidades enormes de informagdo sem as restrigdes dos limites
geograficos e temporais. Conforme os fluxos de informagao percorrem as organizagoes, as
pessoas comecam a perguntar muito naturalmente: “Essa informagao realmente me ajuda?”
e “Essa ¢ a melhor maneira de fazé-10?”. As respostas para essas questdes sdo qualificadas
tipicamente de “sims”, porque, enquanto essas tecnologias estdo mudando as formas com
que criamos, transferimos e utilizamos o conhecimento, elas ndo podem substituir
totalmente os métodos de baixa tecnologia e alto contato. De fato, algumas formas de
conhecimento s6 podem ser desenvolvidas e compartilhadas utilizando-se essas abordagens

mais tradicionais.
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Segundo Machado (2012) apud Switzer (2008), a economia esta sofrendo mudangas
significativas em que o advento da internet de alta velocidade tem contribuido para o
surgimento da economia do conhecimento. Onde pequenas empresas sdo contratadas para
realizar os trabalhos manuais, principalmente em paises com mao de obra mais barata. Com
destaque para o trabalhador do conhecimento, pessoas com alto grau de escolaridade que
estdo conseguindo sobressair-se nesta nova economia, também chamada de sociedade do

conhecimento.

De acordo com Franzoni (2007), nos tempos atuais ha uma exigéncia de gestores em
sintonia com a era do conhecimento, que devem possuir algumas caracteristicas tais como:
serem criativos, flexiveis, intuitivos, éticos, polivalentes, capazes de trabalhar em equipe e
com novas tecnologias, espirito empreendedor e aptiddes para administrar o conhecimento.
O conhecimento esta cada vez mais transformando a forma de pensar das pessoas, dos

grupos, das organizacdes e da sociedade como um todo.
Segundo Franzoni (2007, p.75),

“ha algum tempo os teoricos vem chamando a
atengdo para a revolugdo paradigmatica que nossa
sociedade vem vivendo. Sociedade Pds-moderna,
Sociedade Pos-industrial, Era da Informatica e Era
do Conhecimento sdo denominagdes de certa
forma equivalentes para este periodo que confirma
o novo contexto da sociedade.”

De acordo com Pee e Kankanhalli (2009), as organizagdes estdo crescentemente
investindo em iniciativas de Gestdao do Conhecimento para promover o compartilhamento,

aplicacdo e criagdo desse conhecimento com a vantagem competitiva.

A vantagem competitiva ¢ consequéncia de uma Gestdo do Conhecimento
organizacional, que tem chamado a aten¢do dos académicos, consultores e praticos como
uma alavanca para melhorar o desempenho, produtividade e criatividade, bem como,

facilitar inovacdo nos conjuntos organizacionais (APOSTOLOU; MENTZAS, 2003).

Para Davenport e Prusak (1998, p.16) “cada vez mais as atividades baseadas no
conhecimento sdo voltadas para o desenvolvimento de produtos e processos, que estao se
tornando as principais funcdes internas das empresas e aquelas com maior potencial de

vantagem competitiva”.
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Nonaka e Takeuchi (1997. p.99), afirmam que o “Conhecimento ¢ uma ‘crenca
verdadeira justificada’, com a capacidade de gerar novos conhecimentos e dissemind-los na

empresa, incorporando-os aos produtos, servicos € sistemas”.

J& para Sabbag (2007, p.50), conhecimento ¢ informacdo processada que habilita
acdo. A informagao pode ficar inerte em nossa memoria, mas os conhecimentos nao porque
a informagao, se realmente processada intelectualmente, modifica opinides, crengas,
atitudes e comportamentos. Em outras palavras, o conhecimento ¢ a soma ou continuo do

que foi percebido, descoberto ou aprendido.

De acordo com Servin (2005), a Gestao do Conhecimento envolve um ambiente com
trés elementos chaves conhecidos como tripé: pessoas, tecnologias e processos. Dos
componentes do tripé o mais importante ¢, sem duvida, as pessoas. Porque sdo elas que

criam, compartilham e utilizam o conhecimento.

Novos desafios surgem a cada instante, o que leva a uma necessidade maior de
Gestao do Conhecimento, a qual abrange tanto o conhecimento explicito, isto ¢, aqueles que
estdo registrados em documentos, disponibilizados em midias ou em manuais, tanto o
conhecimento tacito, provenientes de experiéncias e insights que estdo na memoria de cada

individuo (FRANTZ, 2011).

Conforme Angeloni, (2002, p.113) “o compartilhamento de conhecimento ¢ a
principal atividade nas organizacdes do conhecimento.” Steil (2007) afirma que o
compartilhamento do conhecimento ocorre com maior facilidade em comunidades de
pratica e em grupos de trabalho por meio da observagdo, da explicitacdo das visdes de

mundo e dos valores das pessoas que participam do grupo.

Para as empresas, o compartilhamento de conhecimento no trabalho ¢ uma forma de
assegurar que seus colaboradores ou empregados possam repassar uns aos outros o
conhecimento que possuem, e garantindo a disseminag@o e posse do conhecimento de que

necessitam (TONET; PAZ, 2006).

De acordo com Frantz (2011, p.32), a sociedade do conhecimento ¢ assinalada pela
velocidade das informagdes, onde pessoas adquirem, criam, disseminam e compartilham o
conhecimento fazendo uso das informagdes como ferramenta de crescimento pessoal e

profissional.

O conhecimento ¢ visto como um valioso e poderoso ativo da organizagdo, sendo o

principal ingrediente do que se produz, faz, compra e vende. Deste modo, a geracdo, o
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compartilhamento, o armazenamento e a utilizagdo do conhecimento vém sendo cada vez
mais difundidos e aplicados nas organizagdes. Nao sO as organizagdes se beneficiam do
conhecimento, de modo geral, ele ¢ difundido, transferido, compartilhado e alavancado, ou
seja, quando existem efetivos fluxos de conhecimento. Fluxos de conhecimento sdo canais
de rede de comunicagdo que facilitam a rapida difusdo de conhecimentos e experiéncias.

(ANGELONI, 2002).

De acordo com o contexto sobre compartilhamento do conhecimento nas empresas,
ele deve ser cada vez mais incentivado pelos proprietarios, gestores e colaboradores. Neste
aspecto quando uma empresa estd sendo criada é fundamental que se pense ou planeje como
serd feito isso no futuro do negocio, além de incentivar ¢ necessario analisar ao longo dos

anos se todos estao fazendo um bom uso e utilizagao do conhecimento.

De acordo com Steil (2007. p.11), a reutilizacdo do conhecimento “diz respeito a
utilizagdo de um conhecimento ja gerado no escopo da organizagdo, com o objetivo de evitar

a “reinvencao da roda” e valorizar a experiéncia anterior da organizac¢do.”

Para Tonet e Paz (2006), o grande diferencial de competitividade de uma
organizacdo ¢ a sua capacidade de otimizar a reutilizacdo do conhecimento, que muitas
vezes fica restrito a individuos ou a algumas areas, enquanto os demais muitas vezes estao
tentando achar solugdes para os problemas, e que muitos poderao ser solucionados com o

conhecimento ja dominado internamente.

Nonaka (1997), caracteriza o conhecimento em dois tipos, o tacito e o explicito. O
ultimo ¢ composto basicamente pelo que pode ser documentado e distribuido, ja o
conhecimento tacito reside na mente humana, sem seu comportamento e sua percep¢ao, o
que o torna dificil sua formalizacao e distribuicdo. A Gestao do conhecimento pode ser vista

como um processo para criacdo, coleta, transferéncia e aplicacdo do conhecimento.

A reducdo na perda do Capital Intelectual referente a saida de empregados das
organizagoes, a reducdo do custo para o desenvolvimento de novos produtos, € 0 aumento
da produtividade por tornar o conhecimento mais facilmente acessivel a todos sdo alguns

dos diversos beneficios da adogdo de uma estratégia de Gestdo do Conhecimento.

Segundo Nonaka e Takeuchi (1997, p. 79), para se tornar uma empresa que gera
conhecimento (knowledge creating company) a organizagdo deve completar uma espiral do
conhecimento, espiral esta que vai de tacito para tacito, de explicito a explicito, de tacito a

explicito, e finalmente, de explicito a tacito. Logo, o conhecimento deve ser articulado e
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entdo internalizado para tornar-se parte da base de conhecimento de cada pessoa. A espiral
comega novamente depois de ter sido completada, porém em patamares cada vez mais

elevados, ampliando assim a aplicagdo do conhecimento em outras areas da organizacao.

Bukowitz e Williams (2002, p.17), definem gestdo do conhecimento como “o
processo pelo qual a organizagdo gera riqueza, a partir do seu conhecimento ou capital
intelectual”. Deste modo, uma organizagdo somente gera riqueza quando utiliza o

conhecimento das pessoas para criar processos eficientes.

A gestdo do conhecimento incorpora parte dos conceitos de gestdo da informacgao,
porém gerir informacao ¢ diferente de gerir conhecimento, pois o primeiro preocupa-se com
a tecnologia e a forma de disponibilizar as informagdes dentro do sistema, a gestdo do
conhecimento preocupa-se, além de registrar o conhecimento, com a criacdo e

compartilhamento deste. (DAVENPORT, MACHAND e DICKSON, 2004).

Para Nonaka e Takeuchi (1997) “os individuos adquirem conhecimento movendo-
se em ciclos entre o conhecimento implicito e o explicito”, absorvendo informagdes
codificadas verbalmente, documentadas e experiéncias através da vivéncia e observagado
com outros individuos, este processo de aprendizado ¢ definido como socializa¢dao e método
de proximidade com pessoas mais experientes. Outros processos também sao mencionados
como a externalizagao que prevé a tentativa de articular experiéncia com regras e parametros
para tomada de decisdes, mas ¢ notavel que este nunca serd um processo completo. A
combinagdo ¢ onde se tenta fundir diferentes tipos de conhecimentos explicitos, e a
internalizagdo ¢ o processo pelo qual as pessoas modificam e adquirirem novas formas de

conhecimento que se tornam especificos e implicitos a0 mesmo tempo.

Para Davenport e Prusak (1998), o fluxo dos conhecimentos em uma organizagao
ndo ¢ um processo natural e espontineo, seus sistemas de fluxos sdo similares com os
padrdes de circulagcdo de outros ativos. No contexto do conhecimento, elementos como
capacidade de codificacdo, relacionamentos e direitos sobre propriedade intelectual
precisam ser gerenciados cautelosamente, para que exista o equilibrio entre as forgas opostas

da producdo e de aquisicao de conhecimento pela empresa.

Dentro das organizagdes, segundo Davenport e Prusak (1998), as pessoas sempre
procuraram, usaram e valorizaram o conhecimento, pelo menos implicitamente. As
empresas contratam funciondrios mais pela experiéncia do que pela inteligéncia ou

escolaridade, por que elas entendem o valor do conhecimento desenvolvido e comprovado
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ao longo do tempo. O conhecimento ¢ o grande diferencial de um individuo para a

corporacao, o conhecimento tem se tornado o grande ativo corporativo.

Em se tratando de coletar as informagdes a fim de gerar conhecimento, destaca-se a
utilizacdo de ferramentas de tecnologia, que sdo as responsaveis por todo este avango na
disseminagdo da informagdo e sua transformagdo em capital intelectual para as

organizagoes.

A utilizacdo de TI (Tecnologia da informacao), focalizada na internet/intranets para
a Gestao do Conhecimento, representa também a ado¢do de uma tecnologia base de padrdes
abertos e universais, o que facilita a integragdo com outros sistemas internos ou externos a
empresa, resultando em uma tendéncia recente que ¢ a formacao de portais com o objetivo
de centralizar o acesso a intranet da empresa e a sites relacionados ou de interesse da
empresa na internet. As intranets corporativas podem permitir o gerenciamento dos
conteudos de conhecimentos da empresa. Porém, uma importante parte da solucdo, para que
estes sistemas funcionem, passa por se estabelecer muito bem quais sdo os processos-chave

e os principais papéis e fluxos de trabalho (workflow) dentro desses processos.

Segundo Carvalho e Kaniski (2000), o papel principal da area de TI (Tecnologia da
Informagao), na gestdo do conhecimento ¢ ampliar o alcance e acelerar a velocidade de
transferéncia do conhecimento. Contudo, ressalta que a TI fornece apenas a infraestrutura
para as atividades de gestdo do conhecimento. Segundo o autor, uma ferramenta de Gestao
de Conhecimento pode ser definida como sendo um tipo especifico de software que oferece
suporte a pelo menos uma das atividades de geracdo, codificacdo ou transferéncia de

conhecimento.

No proximo tépico serdo apresentadas as ferramentas utilizadas pelas empresas na

obtencao da informacdo, bem como na colaboracao dos funcionarios.
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5.1 - CRIACAO DO CONHECIMENTO: BLOGS e WIKIS CORPORATIVOS

Com a evolucdo da tecnologia através da internet, varias ferramentas de
comunicagdo surgiram. Dentro das organizacgdes, estas ferramentas muito tém ajudado na
gestao do conhecimento, dentro dos departamentos e especial destaque pode ser dado aos
blogs e aos wikis por se tornarem, através de seu uso integral, ou através de adaptagdes,
ferramentas eficientes de gestdo da comunicacdo e do conhecimento coletivo nas

organizagoes.

Os blogs nasceram no final da década de 1990, como formas virtuais de diarios
pessoais (FREGNI, 2010). Eram espagos populares entre adolescentes, em que descreviam
suas rotinas, emocdes, venturas e desventuras. De acordo com Fregni (2010), com o tempo
novos usos do mecanismo foram sendo adotados, no jornalismo, em marketing, no mundo
técnico. Os blogs tornaram-se espagos nos quais o “blogueiro” publica um texto e seus
leitores discutem. Existem intimeras classificagdes para os blogs, dentre os quais os mais
populares estdo os blogs pessoais, os profissionais e os blogs jornalisticos. A ideia de um
blog profissional ¢ sempre a mesma: manter o contato com o publico, publicando idéias para
serem repercutidas, surgindo, assim uma classe importante dos blogs: os corporativos

(FREGNI, 2010).

De acordo com Fregni (2010), os blogs corporativos sdo mecanismos de discussdao
de idéias sobre uma empresa. O autor define diferentes tipos de blogs, dependendo da

inten¢do da organizagao:

a) Blog Presidente: principal executivo da empresa utiliza o mecanismo dos blogs

para compartilhar idéias, visdes e ouvir funcionarios;

b) Blog de Assuntos: a empresa também pode criar um blog de assuntos nos quais
quer que seus funciondrios discutam e reflitam. Tem como propoésito de capitalizar sobre a

inteligéncia coletiva dos funcionarios da empresa;

c¢) Blog de Times ou equipes: tem como papel principal o refinamento de conceitos
e planos através de discussoes fechadas em grupos restritos. O lider do blog geralmente tem
a funcdo de “blogueiro” e utiliza 0 mecanismo para publicar temas a serem discutidos e

refinados pelo time;
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d) Blog de funcionarios: tem como objetivo intensificar o espirito de grupo dentro
da empresa, permitindo que problemas normalmente dormentes sejam identificados e

resolvidos, muitas vezes pelos proprios funcionarios;

e) Blogs para clientes: clientes podem ajudar a definir novos produtos, podem ajudar
a selecionar as melhores caracteristicas dos servigos prestados. Para essa finalidade, o
instrumento mais comum ¢ o forum, que se parece com o blog, com a diferenca basica de

que os temas de discussdo podem ser criados por qualquer participante.

f) Blog para parceiros. Tem interesse em influenciar nas decisdes de seus clientes.
Pode-se discutir os aspectos relacionados ao relacionamento entre as empresas, aos
processos em pratica, ao aperfeicoamento dos produtos e servigos entregues, aos planos

futuros que impactam as encomendas nos anos seguintes, etc.

O modelo de gestdo dos blogs, muitas vezes esquecido pelas empresas, mostra-se
um ponto muito importante. E preciso que se ofereca assisténcia aos usudrios com
dificuldade, e que exista um responsavel por manter a pagina sempre atualizada, que existam
moderadores dos diferentes blogs e que se ofereca uma assisténcia aos “blogueiros”. Assim,

¢ necessario uma equipe por tras deste blog para que este seja mantido (FREGNIL,2010).

Figura 04 — Principais diferencas entre Foruns de discussdo, Wikis e Blogs.
Fonte: Criado pelo autor

A principal questdo envolvendo blogs parece ser o da credibilidade do meio. Os

blogs ainda carregam o estigma de serem um meio de comunicagdo sem controle, sem

responsabilidade claramente atribuidas (FREGNI, 2010).
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De acordo com o site Wisegeek (2012) blogs ou weblogs sdo espécies de jornais
pessoais na internet e que se propagaram muito rapidamente nos ultimos sete anos.
Frequentemente atualizado e escrito por uma pessoa onde seu proprietario escreve suas
observagdes sobre o mundo ou, ainda, disponibilizar links para outros websites

relacionados.

No inicio, os blogs resumiam-se em listas com links de outros sites e comentarios
sobre os mesmos mas, atualmente, evoluiram e criaram a possibilidade de tornar qualquer
individuo em um conhecido escritor. Uma boa parte da disseminagdo dos blogs se deu pela
facilidade de uso uma vez que existem varios meios que permitem que qualquer usudrio
leigo em criagao de blogs mas, com um conhecimento basico de informatica, possa executar

as tarefas minimas de criag¢do, configuracdo e manuten¢do de um blog.

Neste contexto os blogs podem ser usados para registro de observacdes didrias sobre
familias, amigos, comunidade, politica, economia ou qualquer tema de interesse comum.
Muitas pessoas conseguem ganhar dinheiro com seus blogs, sendo que ha diversas empresas
interessadas em patrocinar os blogs de maior acesso, em troca da divulgacdo de marca as

pessoas que ali acessam.

Desta maneira, tendo-se um administrador (individuo com direitos de controle do
blog hierarquicamente superior aos demais usuarios), pode criar uma comunidade de
interessados em torno de assuntos e temas de interesse comum que, apos a exposic¢ao inicial
do tema por este administrador, recebe comentarios (posts) dos participantes. Com isso, 0s
blogs passam a ter diversas finalidades; inclusive, académicas, onde um professor pode

promover um ensino virtual continuado e extraclasse.

Conforme o site Webopedia (2012), o termo “wiki” vem do havaiano e significa
“rapido”. No mundo da internet, refere-se a uma modalidade de site colaborativo que reunia
a contribui¢do de autoria de diversas pessoas. A wiki possui uma similaridade com o blog
em estrutura e logica com a diferenca que, ao contrario do blog, a wiki permite que qualquer
pessoa acesse, apague ou modifique seu contetdo, através da internet. Ou seja, enquanto no
blog, os comentérios iniciais do autor do blog sdo comentados por diversos usudrios mas
nunca alterados pelos demais, na wiki, qualquer usuério pode fazer alteragdes em tudo que

esta postado.

Uma diferenga conceitual entre blog e wiki € que enquanto o blog se estrutura como

uma ferramenta de internet que permite o desenvolvimento de comunidade virtuais de
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pessoas interessadas em discutir e trocar informagdes sobre temas de interesse comum, a
wiki caracteriza-se por seu uma ferramenta de internet voltada para o desenvolvimento

colaborativo de documentos.

Moller (2004) reporta que o conceito de wiki foi desenvolvido por Ward
Cunningham, em 1995, quando este estava buscando uma maneira de colecionar exemplos
de tarefas comuns de programagao entre um grupo de desenvolvedores. A idéia simples era

permitir modificagdes de cada pagina do wiki no proprio navegador.

Figura 05 — Modelo funcional de um processo “Wiki”.
Fonte: Criado pelo autor

Um dos pontos fortes que permitiram uma rapida grande disseminag¢@o do conceito
¢ a facilidade de uso dada por um modelo simples de elaboragdo, uma vez que ¢ possivel
criar hipertextos (textos com link para outros textos), simplesmente acrescentando sinais de
colchetes ao texto original. Ao fazer isto, o wiki “entende” que, naquela palavra, ou frase,

deve ser inserido um link para outro texto.

Uma das caracteristicas que promoveram maior disseminacdo das wikis ¢ a
relacionada ao processo colaborativo voluntario. Dentro deste contexto, qualquer individuo,
acessando a internet, pode incluir, alterar ou excluir as informag¢des textuais disponiveis
nesta enciclopédia virtual. Desta maneira, tem-se que, comumente na wiki, um artigo pode
ser escrito por varias pessoas que colaboram voluntariamente, em varios locais do mundo.

Assim, qualquer leitor pode se tornar um potencial colaborador.

Na tradicional gestdo ocidental, a organizacao tem sido vista como um mecanismo

de processamento de informagao que usa e processa informacao do ambiente para solucionar
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problemas e que se adapta ao ambiente de acordo com um determinado objetivo. Essa
estatica e passiva visdo da organizacao nao consegue capturar o processo dinamico de
criacdo do conhecimento (NONAKA; TAKEUCHI, 1997). Trata-se de uma visao do
conhecimento como sendo necessariamente explicito, ou seja, algo formal e sistematico

(NONAKA; TAKEUCHI, 1997).

No entanto, o elemento central dessa visao ¢ o reconhecimento de que a criagdo do
conhecimento ndo ¢ simplesmente o processamento de dados e informagdes. Mas sim,
depende do aproveitamento dos insights, das intui¢des e dos palpites tacitos e muitas vezes
altamente subjetivos dos colaboradores, de maneira a converter essas contribuigdes em algo
sujeito a testes e possibilitar a utilizagdo em toda organizagdo (NONAKA; TAKEUCHI,
1997).

Nonaka e Takeuchi (1997) propdem um modelo integrado de cinco fases do processo
de criacdo do conhecimento. Esse modelo integra os quatro modos de conversao do
conhecimento e as cinco condicdes de promogdo da criagdo do conhecimento

organizacional. Além de incorporar a dimensdo de tempo. As cinco fases sdo:
a) compartilhamento do conhecimento tacito;
b) criagdo dos conceitos;
¢) justificacdo dos conceitos;
d) constru¢ao de um arquétipo;

e) nivelagdao do conhecimento.
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Figura 06 — Modelo de cinco fases do processo de criagdo do conhecimento organizacional
Fonte: Kao Corporation, 2008 apud Nonaka; Takeuchi, 2008, p. 82

O processo de criagdo organizacional comeca com o compartilhamento do
conhecimento técito, pois o conhecimento individual, rico e inexplorado, deve ser
amplificado na organizagdo. Depois, o conhecimento tacito deve ser compartilhado sendo
convertido para explicito através da externaliza¢do na forma de um novo conceito. Na
terceira fase, esse conceito ¢ justificado para ver se ¢ relevante ser buscado pela organizagao.
Sendo aprovado, os conceitos sdo convertidos em um arquétipo que pode tomar a forma de
um prototipo no caso de desenvolvimento de produto ou um novo sistema administrativo,

um novo valor corporativo.

Na tultima fase o conhecimento criado ¢ difundido, ou seja, o conhecimento ¢
passado, dividido com outros membros organizacionais ou mesmo para constituintes
externos (clientes, empresas afiliadas, universidades e distribuidores). Uma organizagao
criadora do conhecimento trabalha em um sistema aberto, no qual o conhecimento ¢ trocado

com o ambiente externo constantemente (NONAKA; TAKEUCHI, 1997).
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5.2 — BI (BUSINESS INTELIGENCE)

Além da necessidade de utilizagdo de Blogs e Wikis a fim de capturar informacdes,
surge também o BI (Business Inteligence), que por sua vez ¢ uma ferramenta muito
importante na tomada de decisdo, funcionando como um recurso tecnologico que une

informagdo e conhecimento para o nivel estratégico da organizacao.

A Inteligéncia Empresarial, ou Business Intelligence (BI), é um termo criado pelo
Gartner Group. O conceito surgiu na década de 80 e descreve as habilidades das
organizagcdes para acessar dados e explorar as informagdes através da tecnologia,
analisando-as e desenvolvendo percepcdes e entendimentos a seu respeito, o que as permite
incrementar e tornar mais pautada em informagoes a tomada de decisdo. Ou seja, o Business
Intelligence, é uma ferramenta que se utiliza da tecnologia da informagao para coletar dados,
analisa-los e transforma-los em informagao para as organizagdes. Com isso, os sistemas de
BI concedem as organizagdes conhecimento sobre seus negocios, contribuindo para que os

gestores optem pela decisdo mais acertada.

As organizagdes tipicamente recolhem informagdes com a finalidade de avaliar o
ambiente empresarial, completando estas informacdes com pesquisas de marketing,
industriais ¢ de mercado, além de analises competitivas. Organizagdes competitivas
acumulam "inteligéncia" a medida que ganham sustentagcdo na sua vantagem competitiva,
podendo considerar tal inteligéncia como o aspecto central para competir em alguns

mercados.

Geralmente, os coletores de BI obtém as primeiras fontes de informagao dentro das
suas empresas. Cada fonte ajuda quem tem que decidir a entender como o podera fazer da
forma mais correta possivel. As segundas fontes de informagdes incluem as necessidades
do consumidor, processo de decisdo do cliente, pressdes competitivas, condigdes industriais

relevantes, aspectos econdmicos e tecnologicos e tendéncias culturais.

Para Angeloni (2002, p289), as organizagdes tradicionalmente tém investido muitos
recursos financeiros em tecnologia, sem que tenha sido gerado um diferencial competitivo.
O data warehouse foi criado para solucionar esse tipo de problema, sendo utilizado gerar
inteligéncia de negocios. No BI, inteligéncia ¢ entendida como a descoberta e explicagao de
contextos ocultos, inerentes e relevantes ao processo decisorio, em grandes quantidades de

dados relacionados a negdcios € economia.
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Figura 07 — Business Intelligence, ¢ a transformagao de dados em informagao e informagdo em conhecimento.
Fonte: Criado pelo autor

Resumidamente, o Business Intelligence ¢ um conjunto de conceitos e metodologias
que, fazendo uso de dados extraidos de uma organizagdo, apoia a tomada de decisdes. De
forma mais detalhada, atualmente existem muitas definicdes para o termo, como a de
Angeloni (2002, p. 3), que definem: o conceito de Business Intelligence com o entendimento
de que ¢ Inteligéncia de Negocios ou Inteligéncia Empresarial compde-se de um conjunto
de metodologias de gestdo implementadas através de ferramentas de software, cuja fungao
¢ proporcionar ganhos nos processos decisorios gerenciais ¢ da alta administragdo nas
organizagoes, baseada na capacidade analitica das ferramentas que integram em um s6 lugar
todas as informagdes necessarias ao processo decisorio. Reforga-se que o objetivo do
Business Intelligence ¢ transformar dados em conhecimento, que suporta o processo

decisorio com o objetivo de gerar vantagens competitivas.
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6 - METODOLOGIA

Segundo Yin (2001), a pesquisa empirica possui uma estrutura, um plano, um
método para execugdo, podendo ser explicito ou implicito. Em outras palavras, um método
de pesquisa pode ser considerado um plano de acdo para sair de um ponto a chegar a outro,
onde o ponto de partida pode ser definido como um conjunto de perguntas a serem
realizadas, e o ponto de chegada representa as respostas e conclusdes referentes a estas
perguntas. Entre o ponto inicial e o ponto final, pode-se encontrar um grande niimero de

etapas, incluindo a coleta e analise de dados.

O estudo em questao sera feito através da modalidade pesquisa metodologica, uma
vez que ha a necessidade de intervengdo do modelo atual adotado por empresas que ainda
ndo aderiram a nova tendéncia de redes sociais. E interessante desvendar como o clima e
cultura organizacional ficara apdés a implantacdo de um ambiente colaborativo

proporcionado pela elaboracio desse sistema.

Quanto aos meios, o estudo relaciona a pesquisa bibliografica e de campo. No que
diz respeito a bibliografica, o estudo utiliza da fundamentacdo tedrica do trabalho, os
seguintes assuntos: Introducdo e fundamentacdo das Redes Sociais, comunicagdo e
comportamento dos individuos na internet, Métricas para redes sociais ¢ a era dos

relacionamentos e da informagao.

A populagao deste estudo ¢ formada por funcionarios da MetLife. Na pesquisa de

campo foi utilizada uma amostra nao-probabilistica por acessibilidade de 87 funcionérios.
Considerando a faixa etaria, estes funcionarios estdo distribuidos da seguinte forma:
- até 32 anos — 47 (54%) dos funciondrios;
- entre 33 e 45 anos — 36 (41%) dos funcionarios;
- 46 anos ou mais — 4 (4,6%) dos funcionérios.
Considerando o tempo de empresa, temos:
- até 1 ano — 14 (16%) dos participantes;
- entre 1 ¢ 3 anos — 36 (41%) dos participantes;
- entre 3 e 5 anos — 28 (32%) dos participantes;

- acima de 5 anos — 9 (10%) dos participantes.
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Considerando a escolaridade da populagao, temos:
- Superior — 68 (78%) dos funciondrios;

- P6s-Graduacao — 17 (19,5%) dos funciondrios;

- Ensino médio — 2 (2,3%) dos funcionarios.

Para a escolha dos sujeitos para a composi¢do da amostra utilizou-se o critério de
acessibilidade (VERGARA, 2000, p.51), que seleciona elementos pela facilidade de acesso

a eles.

Visando nao expor os funciondrios que participaram da pesquisa, o questionario foi
enviado nos meses de junho e julho de 2012 através da ferramenta de pesquisa do
GoogleDocs, que apds preenchidos foram devolvidos automaticamente através do mesmo

meio, de forma on-line.

A primeira parte do questionario referiu-se a informagdes sobre o funcionario, tais
como: Departamento, Cargo, Género e faixa etaria. J4 a segunda parte foi composta de 31
questdes fechadas hierarquizadas em ordem de temas. Sao eles: Comunicagao, obtengao de
informacdes dentro da empresa, cliente, sucesso profissional, concorrente, produto, escrita
e leitura. Este questiondrio foi desenvolvido utilizando a escala Likert, que ¢ dividida em
cinco itens: Discordo totalmente, Discordo, Concordo parcialmente, Concordo e Concordo

Totalmente.

De acordo com o questionario elaborado o objetivo da interpretagao foi avaliar o
grau de experiéncia e os pontos de atencdo para evolucdo do sistema, podendo definir qual
ponto chave recebera a maior aten¢do (investimento, treinamento) para aprimoramento.
Também foi avaliado na pesquisa, se as ferramentas de comunicagdo da MetLife estdo sendo
ativas em relagdo aos usuarios, ou seja, se o usudrio conhece os recursos disponibilizados
pelo sistema. As perguntas foram direcionadas para entender como os funcionarios em geral
enxergam os beneficios do sistema em relagdo aos diversos fatores criticos que foram

aprimorados por conta da utilizagdo do novo modelo.

Das 87 pessoas convidadas a participar da pesquisa, somente 23 retornaram, ou seja,

26% do publico total. Analisando o publico que participou da pesquisa:
A faixa etéria esta distribuida em:

- até 32 anos — 10 (43%) dos participantes;
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- entre 33 e 45 anos — 9 (39%) dos participantes;
- 46 anos ou mais — 4 (17%) dos participantes.
O tempo de empresa estd distribuido em:

- até 1 ano — 4 (17%) dos participantes;

- entre 1 ¢ 3 anos — 10 (43%) dos participantes;
- entre 3 e 5 anos — 6 (26%) dos participantes;
- acima de 5 anos — 3 (13%) dos participantes.
O grau de escolaridade esté distribuido em:

- Superior — 16 (69%) dos participantes;

- P6s-Graduacao — 6 (26%) dos participantes;

- Ensino médio — 1 (4%) dos participantes.

Em linhas gerais, ndo houve diferenca entre a amostra e as pessoas que de fato
responderam a pesquisa, desta forma o resultado da pesquisa serd favorecido, uma vez que
a distribuicao dos perfis ficou bem distribuida. A seguir ¢ apresentado o resultado da

pesquisa e a andlise para cada questao:

Preencha as 30 afirmacdes abaixo com a classificacdio que lhe parecer mais

adequada:
1 — Discordo Totalmente: A afirmagao ¢ completamente falsa
2 — Discordo: A afirmacgao ¢ falsa
3 — Concordo Parcialmente: A afirmacado ¢ parcialmente verdadeira
4 — Concordo: A afirmagdo ¢ verdadeira

5 — Concordo Totalmente: A afirmagdo é completamente verdadeira
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Na questdao niumero um, pelo menos 68% das pessoas considerou que a empresa nao
possui ou possui muito poucas ferramentas adequadas visando a comunicagao € a troca de
informagdes, e somente 33% acreditam que a empresa ja possui as ferramentas adequadas

para uma boa comunicagao.

E importante considerar o gosto de se comunicar de cada individuo, conforme mostrou
o resultado da questdo nlimero dois, pois em uma rede social todas as agdes que o usuario
realiza ¢ visando a comunicagdo com outras pessoas. Pensando no sentido de medir essa
tendéncia, foi possivel perceber que a maioria, sendo, todas as pessoas entrevistadas gostam

de se comunicar, 13% gostam menos, mas 88% gostam mais.
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Na questao numero trés, foi possivel compreender que a maioria das pessoas acredita
que ter toda a informagdo disponivel vai auxiliar em atender o cliente de forma mais rapida.
8% dos individuos entrevistados concordaram parcialmente e pelo menos 92% tém certeza

disso.

Para atender o cliente com qualidade, ¢ indispensavel a utilizagdo de uma rede social
corporativa. E o que mostra o resultado da quarta questdo, sendo que pelo menos 54% dos
entrevistados concorda ou concorda plenamente com isso € 38% concorda parcialmente.
Apenas 8% discordaram que a rede social ¢ uma ferramenta importante para atender o

cliente com qualidade.
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Na questio de niumero cinco, a maioria dos entrevistados (cerca de 93%) concordou
que ter facilidade no acesso a informagdes, ajudara no desenvolvimento profissional dos

colaboradores da empresa. Apenas 8% dos entrevistados discordaram com a questao.

A questdo seis teve como objetivo compreender se na opinido dos entrevistados, o
que mais atrapalha o desenvolvimento do trabalho deles ¢ a dificuldade para obter a
informacao desejada. O que pdde se observar, ¢ que a maioria das pessoas espera ter
facilidade para obter informacdes, dessa forma poderdo realizar seu trabalho mais

adequadamente.
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De acordo com a questdo de nimero sete, foi possivel constatar que o trabalho
adicional exigido quando hé a dificuldade para obter a informacao inerente a solu¢ao de um
determinado problema, torna o custo final do produto mais alto. Isso ocorre, pois o
trabalhador necessita dedicar mais tempo para encontrar a informagao e em consequéncia ¢
necessario mais trabalhadores para solucionar um nimero maior de problemas. Desta forma,
92% dos entrevistados concordaram que se a informacdo estiver mais acessivel, o prego

final do produto serd mais barato.

Na questdo de numero oito, foi possivel comprovar que a maioria dos entrevistados
(87%) ndo conhece os clientes e em consequéncia nao poderdo atendé-los com exceléncia.
Sendo assim, uma rede social corporativa possibilitard conhecer melhor as necessidades

desses clientes e possibilitar que o atendimento ao cliente seja feito com mais qualidade.
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Na questdo nove, foi possivel constatar que a maioria das pessoas toma decisdes
equivocadas por falta de informacdo. Cerca de 92% dos entrevistados concordaram com

1sso, somente 8% discordaram.

Através da questdo de numero dez, foi possivel constatar que ter todas as
informagdes necessarias em poucos segundos caracteriza sucesso profissional e
consequentemente qualidade de vida. Cerca de 92% dos entrevistados concordou com essa

afirmacao, e somente 8% discordou.



51

Na questdo onze, foi possivel comprovar que a maioria dos entrevistados, cerca de
96%, concordou que ¢ comum a empresa apagar incéndios, ao invés de atuar de forma
preventiva, agindo na causa raiz dos problemas. Somente 4% dos entrevistados discordou
sobre esta questdo. Uma rede social corporativa auxilia na distribuicdo das informagdes,
sendo uma oportunidade para um sistema de colaboracdo integrado, onde todas as pessoas
sabem o que estd acontecendo e podem tomar as decisdes mais corretas até mesmo antes do

problema acontecer.

Na questao doze, foi possivel mostrar por unanimidade que todas os entrevistados
gostariam que existisse um local para expor os casos de sucesso € insucesso a fim de

contribuir com a base de conhecimento de clientes.
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Como foi possivel constatar na questdo treze, através de uma rede social todos os
funcionarios ficardo mais proximos do negécio e do cliente. Somente um entrevistado
discordou da questdo, ou seja, 4%. A maioria dos entrevistados, 96%, acreditam que ter uma
rede social corporativa os deixardo muito mais proximos do que esta acontecendo com a

empresa e com os clientes.

Na questao quatorze, foi possivel comprovar que a maioria dos entrevistados acredita
que faz toda a diferenca quando descobrem que tém clientes bem sucedidos. E uma questio
muito ligada a motivacdo dos entrevistados, que trabalham com mais prazer quando tem
conhecimento que possuem clientes conhecidos. 96% dos entrevistados concordaram e

somente 4% discordaram.
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Na questdo quinze, foi possivel constatar que quando existe conhecimento do
histérico do cliente dentro da empresa, as pessoas se sentem mais preparadas para prestar
um melhor atendimento. A grande diferenca dessa questdo para as demais, ¢ que a maioria

das pessoas Concordaram Totalmente, 71% dos entrevistados.

De acordo o resultado da questdo dezesseis, foi possivel constatar a importancia em
conhecer bem os concorrentes e de suas ameagas e oportunidades para os negdcios da
empresa. Cerca de 84% dos entrevistados conhecem bem os concorrentes, e somente 12%

desconhecem.

De acordo com a questdo dezessete, foi possivel comprovar a importancia de
conhecer melhor cada um dos clientes, a fim de tornar a empresa ainda mais competitiva
face aos concorrentes. A maioria dos entrevistados, cerca de 92%, reconhece essa
importancia, em contrapartida, 8% dos entrevistados acredita que conhecer melhor o cliente

ndo ¢ um fator importante para se tornar mais competitivo que o concorrente.
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Na questdo dezoito, foi possivel demonstrar que boa parte dos entrevistados nao
conhece os produtos que a empresa possui em seu portfolio. Ou seja, 17% das pessoas, sendo
assim um numero bastante consideravel. Por outro lado, 83% dos entrevistados disseram

conhecer bem os produtos e saber falar muito bem de cada um.

Outro resultado importante foi constatado na questdo dezenove. Pelo menos 92%
dos entrevistados concordam que sabem identificar quando um produto ndo tem qualidade.
Desta forma, podemos constatar que por mais que seja uma andlise quantitativa, existe a
atencdo e preocupacdo do grupo em ser critico no momento de avaliar se o produto tem
qualidade ou ndo. Em contrapartida, 8% dos entrevistados afirma que nao consegue fazer

essa distincao.
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Na questdo vinte, demonstrou-se a importancia de conseguir indicar um produto
mais adequado para o perfil do cliente. Como era de se esperar, a maioria (92%) dos
entrevistados afirmou que ¢ capaz de indicar um produto mais adequado. E, somente 8%

dos entrevistados disseram nao possuir tal habilidade.

Na questdo vinte e um, podemos constatar que por unanimidade, 100% dos
entrevistados afirmaram possuir facilidade para escrever. Este resultado torna-se bastante
interessante se considerarmos que em um ambiente colaborativo a escrita € o meio de
comunica¢do mais utilizado, e cada vez mais a organizagdo vai necessitar de pessoas que

tenham o gosto por escrever.
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Na questao vinte e dois, podemos perceber um cenario bastante interessante. Poucas
pessoas gostam de falar em publico, e a rede social torna-se um palco em que as pessoas
possam expressar seus pensamentos e idéias através da escrita sem a necessidade de falar
abertamente em publico. 25% dos entrevistados preferem falar em publico, e 75% preferem

0 meio escrito.

Na questao vinte e trés, quase que por unanimidade os entrevistados afirmaram que
ao escrever existe mais tempo para pensar e defender as hipoteses. Ou seja, 96% dos

entrevistados, contra 4% que discordaram.
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Na questao vinte e quatro foi possivel constatar que uma boa parte, formada por 21%
dos entrevistados preferem seguir o conceito da privacidade. Ou seja, tem orgulho das coisas
que escrevem, mas ndo querem ficar visiveis aos olhos das outras pessoas. No entanto, a
grande maioria, formada por 79% dos entrevistados tem orgulho das coisas que escrevem,

e querem que todas as pessoas leiam e comentem.

Na questdo vinte e cinco, foi possivel comprovar que uma boa parte, formada por
33% dos entrevistados considera que a foto na rede social ndo precisa seguir os padrdes
formais e com carater sério. Entretanto, a grande maioria, ou seja, 63% dos entrevistados
consideram que a foto na rede social, deverd ser uma foto com carater sério, de preferéncia

em traje social.
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Em relagdo ao gosto pela leitura, na questdo vinte e seis foi possivel constatar, que
100% dos entrevistados gostam de ler. E mais um fator de extrema importancia para a
concep¢do de uma rede social corporativa, pois toda a sua base de conhecimento ¢é

constituida de textos e imagens.

Através da questdo vinte e sete, foi possivel comprovar que a grande maioria dos
entrevistados prefere assistir um video do que ouvir um programa de radio. E mais um sinal
de que as pessoas estdo preferindo cada vez mais os apelos visuais, com recursos ricos em
imagem, do que aqueles limitados somente a voz e audio. Sendo assim, apenas 17% dos

entrevistados ainda preferem o dudio e a grande maioria, 83%, prefere assistir um video.
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Na questio vinte e oito, foi possivel constatar que boa parte dos entrevistados, cerca
de 29% das pessoas acreditam que tém dificuldade para falar da empresa em que trabalham.
Em contrapartida, 71% dos entrevistados afirmaram que quando perguntam onde trabalham,

tém facilidade para falar sobre a empresa.

Na questao vinte e nove, foi possivel constatar que ha uma fraqueza na comunicagao
sobre os eventos que a empresa participa. 29% dos entrevistados afirmaram que estdo por
fora dos eventos que ocorrem no mercado, como palestras, feiras e patrocinios que a
empresa participa. Em contrapartida, 71% dos entrevistados afirmaram que sdo

comunicados sobre 0s eventos em que a empresa tem participado.

Na questao trinta, foi possivel comprovar que uma boa parte dos entrevistados, cerca
de 31% ndo tém conhecimento sobre as noticias que saem na midia sobre a empresa. Mas,

69% dos entrevistados geralmente ficam sabendo alguns dias antes.
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Na ultima questao, trinta e um, foi possivel constatar que algumas areas da empresa
nao sabem o seu ramo de atuagdo. Essa informagdo € bastante grave, pois deveria estar na
“ponta da lingua” de todos os colaboradores da empresa. Pelo menos 58% dos entrevistados

afirmaram que algumas areas ndo conhecem o ramo de atuacdo da empresa, mas 42%

discordaram.
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7 — CONCLUSAO

A informagdo ¢ com certeza o maior bem de qualquer empresa. E, através das redes
sociais corporativas, serd possivel ndo somente ter o dominio da informacdo, mas
transforma-la em conhecimento e fazer com que o interlocutor consiga alcangar todos os
seus ouvintes com “apenas um clique”. Nessa era da informagao na qual estamos vivendo,
o conhecimento passou a ser o artefato mais valioso para a sobrevivéncia da organizacao, e
devido a velocidade do avango tecnoldgico, a novidade que pode ser revolucionaria hoje,

podera ndo existir mais até amanha de manha.

Este estudo teve como objetivo investigar o impacto da rede social corporativa no
dia-a-dia do funcionario dentro do ambiente empresarial e conforme resultado obtido na
analise, essa rede social se tornard a sua principal ferramenta de trabalho, contribuindo para
o alcance de seus objetivos pessoais e profissionais. Ficou claro também a necessidade que
as empresas possuem em buscar cada vez mais a melhoria continua no processamento e
armazenamento de informacdes em suas redes sociais, de modo que, aquelas empresas com

tal capacidade se destacardo e obterdo o melhor resultado em relag@o a seus concorrentes.

Ficou explicito no trabalho que, gracas a inovagdo tecnolodgica que ocorre
diariamente, a grande tendéncia estratégica das empresas ¢ a redugdo do trabalho manual
repetitivo. Este com certeza ¢ um dos pilares para que as empresas aumentem a
produtividade e qualidade de seus produtos. As pessoas t€ém um papel muito importante
nesse processo de mudanga, pois sdo elas que defenderdo as novas idéias e desenvolverao

as iniciativas para que sejam trabalhadas e concluidas com sucesso.

Outro fator importante que foi abordado, faz concluir que a internet ¢ a valvula
propulsora das redes sociais, pois foi através de seu sucesso nos ultimos anos, que as técnicas
de comunicagdo empregadas hoje nas redes sociais ganharam modificagdes e
aprimoramentos. O que inicialmente era puro objetivo militar, hoje possui a surpreendente
capacidade de interligar povos e culturas. Nao ¢ por acaso que, se a maior rede social
existente fosse um pais, seria o terceiro mais populoso do mundo com aproximadamente 1
bilhdo de usudrios. Além disso, ¢ valido dizer que neste exato momento milhares de
informagdes estdo sendo geradas em varias partes das empresas, desde a conversa no café
com o presidente, até¢ um telefonema de um cliente insatisfeito. Gragas a agilidade na troca
de informagdes através da rede social corporativa, esses assuntos fardo parte deste universo

de conhecimento.
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Entretanto, foi possivel observar que nao sera tarefa facil a implementacdo de uma
rede social dentro da organizacdo. Para que este meio de comunicagdo seja eficiente, €
necessaria a adesdo das pessoas que ocupam os mais altos niveis hierarquicos do
organograma. Ou seja, para que o projeto seja um sucesso, o presidente, diretores e gestores
em geral, deverdo ser os primeiros a comprar a idéia. Culturalmente, o simples fato de
pronunciar o termo “rede social”, causa desconforto na maioria dos executivos das grandes
organizagoes, pois eles infelizmente associam principalmente a queda de performance do
funciondrio. Segundo diversos autores, as novas formas de organizag¢do tem contribuido
para resolver este problema de interpretacdo, e através do uso intensivo das tecnologias de
informacao, em um curto espago-tempo as empresas desenvolverdo sua cultura de inovacao
e estardo cada vez mais cientes de que as redes sociais sdo excelentes ferramentas para dar

apoio neste ambiente de sinergia.

Sendo assim, essa mudanca para um ambiente colaborativo baseado em redes
sociais, € uma quebra de paradigma necessaria para o sucesso da empresa como um todo.
Dados da pesquisa mostraram que 88% dos entrevistados gostam muito de se comunicar e
92% concordaram que ter a informag¢do disponivel vai auxiliar no atendimento ao cliente
com agilidade. Outra resultado importante, foi em relagdo a expor os casos de sucesso e
insucesso. Por unanimidade, os entrevistados concordaram que gostariam de expor esses
casos para o conhecimento de todos, a fim de contribuir com a base de conhecimento de
clientes. Vale destacar também que 96% dos entrevistados acredita que ¢ muito mais
empolgante quando descobre que possui um cliente bem sucedido, e isso vai influenciar
diretamente na motivacdo dos funcionarios. E por unanimidade também, todos os
entrevistados afirmaram que tém facilidade para escrever e 83% deles preferem assistir um

video do que ouvir um programa de radio.

Com base nas conclusdes acima e que s@o resultado da pesquisa metodoldgica que
foi aplicada, fica evidente que a utilizacdo das redes sociais dentro do ambiente corporativo
¢ acessivel, eficiente, aplicavel e de muita importancia para a competitividade e crescimento
da organizagdo. Desta forma, ¢ possivel responder conclusivamente a pergunta colocada no
inicio da investigacdo analitica deste trabalho. De que forma a colaboragdo entre as pessoas

contribui com o resultado financeiro da organizagdo?

Para contribuir com o resultado financeiro da organizagdo, devera ser utilizada uma
rede social corporativa, que vai resolver de forma produtiva a colaboragdo entre as pessoas,

deixando em primeiro plano o processo de transferéncia de informacao, a nova cultura social
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dentro da empresas e a satisfacdo do cliente, criando e desenvolvendo profissionais

especialistas do conhecimento.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DA PESQUISA

Pesquisa sobre Redes Sociais no ambiente corporativo

Cargo: ( ) Estagiario ( ) Analista

Data: / / Departamento: ( )Coordenador ( )Gerente

( )Superintendente ( )Diretor

Tempo de empresa: ( )Até 1 ano

( )Entre 1 e 3 anos

( )Entre 3 e 5 anos ( )Acima de 5 anos

Faixa Etaria: ( )até 20 anos ( )de 21 a 32 anos

Género: ()M ()F ( )Entre 33 e 45 anos ( )Acima de 46 anos

Escolaridade:
( )Ensino médio
( )Superior

( )Poés/Mestrado

Preencha as 30 afirmagoes abaixo com a classificagdo que lhe parecer mais adequada:
1 — Discordo Totalmente: A afirmagdo é completamente falsa
2 — Discordo: A afirmagéo é falsa
3 — Concordo Parcialmente: A afirmagao é parcialmente verdadeira
4 — Concordo: A afirmagao é verdadeira
5— Concordo Totalmente: A afirmagéo é completamente verdadeira

Escalas
1 2 3 4 5
Afirmacgao Discordo Discordo Concordo Concordo | Concordo
Totalmente Parcialmente Totalmente

1 - Sinto que a empresa ja possui as
ferramentas adequadas visando a
colaboracao e troca de informagodes entre as
pessoas

2 — Eu gosto de me comunicar com as
pessoas

3 — Para mim, ter a informacao disponivel
significa atender o cliente de forma mais
rapida

4 — Na minha opinido, o uso das redes
sociais, dentro da empresa, vai melhorar a
qualidade no atendimento ao cliente

5 — Através da facilidade no acesso as
informagoes, conseguirei me desenvolver
profissionalmente

6 —O que mais atrapalha meu trabalho, é a
dificuldade para obter informagoes

7 —A dificuldade para se obter informagoes
torna o custo final do produto mais alto

8 — Eu ndo conhego meu cliente, e uma rede
social corporativa possibilitara conhecer
melhor suas necessidades

9 - Sinto que as pessoas geralmente tomam
decisoes equivocadas por falta de
informacgao

10 — Ter todas as informagdes que preciso
em poucos segundos caracteriza sucesso
profissional e consequentemente qualidade
de vida

11 — Geralmente percebo que a empresa
apaga incéndios e nao atua de forma
preventiva
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12 — Eu gostaria de expor os casos de
sucesso e insucesso a fim de contribuir com
a base de conhecimento de clientes

13 — Através de uma rede social todos os
funcionarios ficardo mais préximos do
negocio e do cliente..

14 - Faz toda a diferenga quando descubro
que temos clientes bem sucedidos

15 - Quando tenho conhecimento do
historico do cliente dentro da empresa,
sinto-me mais preparado para prestar um
melhor atendimento

16 — Eu conhego meus concorrentes e sei de
suas ameagas para nossos hegocios

17 — A concorréncia ficara em desvantagem
assim que nossa empresa conhecer melhor
cada cliente

18 — Eu conhecgo todos os nossos produtos
e sei falar muito bem de cada um

19 - Sei identificar quando um produto nao
tem qualidade

20 - Conseguiria indicar um produto mais
adequado para o perfil do cliente

21 - Eu tenho facilidade pra escrever

22 — Prefiro escrever do que falar em publico

23 — Ao escrever temos mais tempo para
pensar e defender nossas hipoteses

24 — Tenho orgulho das coisas que escrevo,
tanto que quero que as pessoas leiam e
comentem

25 — Quanto a minha foto na rede social,
devera ser uma foto com carater sério, de
preferéncia em traje social.

26 — Eu gosto de ler

27 - Prefiro assistir um video do que ouvir
um programa de radio

28 — Quando perguntam onde trabalho,
tenho dificuldade para falar sobre minha
empresa

29 - Estou por fora dos eventos que
ocorrem no mercado, como palestras, feiras
e patrocinios que minha empresa participa.

30 — Quando sai alguma noticia na midia
sobre minha empresa, geralmente fico
sabendo alguns dias antes.

31 - Hoje algumas areas sequer sabem
nosso ramo de atuaciao




APENDICE B —- TABULACAO DADOS GERAIS - Dados demogrificos

Resposta No Data da resposta Departamento Cargo Género Faixa Etaria Tempo de empresa Escolaridade
1 7/15/2012 11:02:01 | Tecnologia Analista M Até 32 anos Entre 1 e 3 anos Superior
2 7/15/2012 15:08:14 | TECNOLOGIA Coordenador F de 33 a 45 anos Entre 3 e 5 anos Superior
3 7/15/2012 15:33:52 | Administrativo Coordenador M Até 32 anos Entre 1 e 3 anos Pds-Mestrado
4 7/15/2012 16:58:35 | Juridico Gerente F Até 32 anos Ate 1 ano Pds-Mestrado
5 7/15/2012 17:48:09 | Recursos Humanos Analista M de 33 a 45 anos Entre 3 e 5 anos Superior
6 7/15/2012 20:54:30 | Tecnologia Analista M Até 32 anos Acima de 5 anos Superior
7 7/16/2012 0:10:40 | Recursos Humanos Gerente M 46 anos ou mais Entre 1 e 3 anos P&s-Mestrado
8 7/16/2012 8:37:40 | Juridico Estagiario F Até 32 anos Ate 1 ano Superior
9 7/16/2012 8:41:22 | Comercial Analista F de 33 a 45 anos Acima de 5 anos Superior
10 7/16/2012 9:04:20 | Tecnologia Gerente F 46 anos ou mais Entre 1 e 3 anos Superior
11 7/16/2012 9:44:27 | Comercial Analista M Até 32 anos Ate 1 ano Pés-Mestrado
12 7/16/2012 9:45:57 | Comercial Analista M de 33 a 45 anos Acima de 5 anos Superior
13 7/16/2012 10:01:43 | Tecnologia Superintendente M 46 anos ou mais Entre 3 e 5 anos Superior
14 7/16/2012 10:04:32 | Recursos Humanos Analista M de 33 a 45 anos Entre 1 e 3 anos Superior
15 7/16/2012 10:48:53 | Tecnologia Analista M Até 32 anos Entre 1 e 3 anos Superior
16 7/16/2012 14:21:31 | Tecnologia Analista M de 33 a 45 anos Entre 3 e 5 anos Superior
17 7/16/2012 16:35:54 | Tecnologia Estagiario F Até 32 anos Ate 1 ano Ensino Médio
18 7/16/2012 18:44:40 | Recursos Humanos Coordenador M de 33 a 45 anos Entre 1 e 3 anos Pés-Mestrado
19 7/17/2012 13:37:01 | Recursos Humanos Analista M de 33 a 45 anos Entre 3 e 5 anos P&s-Mestrado
20 7/17/2012 14:29:09 | Juridico Estagiario F Até 32 anos Entre 1 e 3 anos Superior
21 7/18/2012 22:19:17 | Tecnologia Estagiario F Até 32 anos Entre 1 e 3 anos Superior
22 7/23/2012 13:54:38 | Comercial Coordenador F 46 anos ou mais Entre 1 e 3 anos Superior
23 8/3/2012 13:48:49 | Tecnologia Analista M de 33 a 45 anos Entre 3 e 5 anos Superior




Questionario — Questdes de 1 a 10
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Sinto que a
empresa ja
possui as Para mim, Na minha A Eu ndo Ter todas as
ferramentas ter a opiniao o uso dificuldade conhego meu Sinto que as informagodes que
adequadas informacao das redes Através da O que mais para se cliente, e uma pessoas preciso em poucos
visando a disponivel sociais dentro facilidade no atrapalha obter rede social geralmente segundos
colaboragiao e Eu gosto de significa da empresa, acesso as meu informagoes corporativa tomam caracteriza
troca de me atender o vai melhorar a informacoes, trabalho, é a torna o possibilitara decisoes sucesso
informagoes comunicar cliente de qualidade no conseguirei me dificuldade custo final conhecer equivocadas profissional e
Resposta entre as com as forma mais atendimento desenvolver para obter do produto melhor suas por falta de consequentemente
No pessoas pessoas rapida ao cliente profissionalmente | informagdes mais alto necessidades informagao qualidade de vida
1 Concordo Concordo Discordo Concordo Concordo Concordo
Concordo parcialmente | Concordo parcialmente Concordo totalmente parcialmente | parcialmente Concordo parcialmente
2 Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
Concordo totalmente totalmente parcialmente Concordo parcialmente | Concordo Concordo totalmente Concordo totalmente
3 Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
Discordo parcialmente | parcialmente | Discordo parcialmente parcialmente | parcialmente | Discordo Discordo Discordo
4 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
parcialmente Concordo totalmente parcialmente parcialmente totalmente parcialmente | Concordo totalmente parcialmente
5 Concordo Concordo Concordo
Discordo Concordo totalmente totalmente totalmente Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
6 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
parcialmente totalmente Concordo totalmente totalmente Concordo parcialmente | Concordo totalmente Concordo
7 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
parcialmente totalmente totalmente totalmente totalmente totalmente totalmente totalmente totalmente Concordo
8 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
parcialmente parcialmente | Concordo parcialmente parcialmente Discordo parcialmente | Concordo Concordo Concordo
9 | Concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente Concordo totalmente Concordo totalmente Concordo Concordo totalmente Concordo Concordo
10 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
parcialmente totalmente totalmente parcialmente Concordo parcialmente | Concordo parcialmente Concordo parcialmente
11 Concordo Concordo Concordo
Concordo Concordo totalmente Concordo totalmente Concordo Concordo Concordo totalmente Concordo totalmente
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12 | Concordo Concordo Concordo Concordo
parcialmente Concordo totalmente totalmente Concordo Discordo Concordo parcialmente Concordo Concordo
13 Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
Discordo Concordo totalmente Concordo Discordo parcialmente | Discordo parcialmente totalmente parcialmente
14 | Concordo Concordo Concordo Concordo
parcialmente Concordo Concordo parcialmente Concordo Concordo Concordo parcialmente Concordo parcialmente
15 | Concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente Concordo Concordo parcialmente Concordo Concordo Concordo parcialmente totalmente Concordo
16 Concordo Concordo
Discordo Concordo parcialmente | Discordo Discordo Discordo parcialmente | Discordo Concordo Concordo
17 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente totalmente totalmente parcialmente totalmente parcialmente | parcialmente | Discordo parcialmente | parcialmente
18 Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
Discordo totalmente totalmente Concordo Concordo parcialmente | totalmente Concordo totalmente Concordo totalmente
19 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
parcialmente totalmente totalmente parcialmente Concordo Concordo totalmente Concordo totalmente parcialmente
20 Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
Discordo Concordo totalmente totalmente totalmente totalmente totalmente totalmente totalmente Concordo totalmente
21 | Concordo
parcialmente Concordo Concordo Concordo Concordo Discordo Concordo Concordo Discordo Discordo
22 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente totalmente totalmente Concordo totalmente Concordo totalmente Concordo totalmente Concordo totalmente
23 Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
Discordo totalmente totalmente totalmente totalmente parcialmente | totalmente Concordo Concordo parcialmente




Questionario — Questoes de 11 a 20

Eu gostaria de Quando tenho A
Geralmente expor os Através de conhecimento concorréncia
percebo casos de uma rede Faz toda a do histérico do ficara em
que a sucesso e social todos diferenca cliente dentro Eu conhego desvantagem | Eu conheco Conseguiria
empresa insucesso a os quando da empresa, meus assim que todos os Sei indicar um
apaga fim de funcionarios descubro sinto-me mais concorrentes nossa nossos identificar produto
incéndios e | contribuir com | ficarao mais que temos preparado para | e sei de suas empresa produtos e | quando um mais
nao atua de a base de proximos do clientes prestar um amecas para conhecer sei falar produto adequado
Resposta forma conhecimento | negécio e do bem melhor nossos melhor cada muito bem nao tem para o perfil
No preventiva de clientes cliente. sucedidos atendimento negocios cliente de cada um qualidade do cliente
1 | Concordo Concordo Concordo Concordo
parcialmente | Concordo Discordo Concordo parcialmente parcialmente parcialmente Concordo Concordo Concordo
2 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
parcialmente | Concordo Concordo totalmente totalmente totalmente totalmente parcialmente | Concordo parcialmente
3 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
parcialmente | parcialmente parcialmente Discordo Discordo parcialmente parcialmente parcialmente | Concordo Concordo
4 Concordo
Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo parcialmente | Concordo
5 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente totalmente totalmente totalmente totalmente parcialmente Concordo parcialmente | Concordo parcialmente
6 Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
Concordo Concordo totalmente totalmente totalmente totalmente Discordo Concordo parcialmente | Concordo
7 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente Concordo totalmente totalmente totalmente totalmente totalmente totalmente totalmente totalmente
8 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente Concordo Concordo Concordo totalmente Discordo totalmente parcialmente | parcialmente | Concordo
9 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
parcialmente | totalmente totalmente totalmente totalmente Concordo totalmente Concordo parcialmente | Concordo
10 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
parcialmente | Concordo parcialmente Concordo totalmente Concordo totalmente totalmente Concordo totalmente
11 Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
Concordo Concordo Concordo Concordo totalmente parcialmente totalmente parcialmente | Concordo parcialmente
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12 | Concordo Concordo Concordo Concordo

parcialmente | parcialmente Concordo totalmente Concordo parcialmente Discordo Concordo Concordo Concordo
13 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo

totalmente totalmente parcialmente Concordo totalmente Concordo totalmente totalmente Concordo Concordo
14 Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo

Concordo Concordo parcialmente Concordo Concordo parcialmente parcialmente parcialmente | parcialmente | Concordo
15 Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo

Concordo Concordo parcialmente Concordo totalmente Discordo Concordo parcialmente | parcialmente | parcialmente
16 Concordo Concordo Concordo

Concordo Concordo parcialmente Concordo Concordo parcialmente parcialmente Discordo Discordo Discordo
17 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo

totalmente totalmente parcialmente parcialmente | totalmente Concordo totalmente parcialmente | Concordo Concordo
18 Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo

Concordo Concordo totalmente totalmente totalmente Concordo totalmente Concordo Concordo totalmente
19 Concordo Concordo Discordo Discordo Concordo

Discordo Concordo Concordo totalmente totalmente totalmente Concordo totalmente Concordo parcialmente
20 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo

totalmente totalmente totalmente totalmente totalmente parcialmente totalmente Discordo Discordo Discordo
21 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo

parcialmente | Concordo Concordo parcialmente | totalmente Concordo Concordo parcialmente | parcialmente | parcialmente
22 Concordo Concordo Concordo Concordo

Concordo Concordo totalmente Concordo totalmente Concordo totalmente Concordo Concordo totalmente
23 Concordo Concordo

Concordo Concordo Concordo Concordo totalmente parcialmente Concordo Discordo Concordo Concordo
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Questionario — Questodes de 21 a 31

80

Estou por
Quanto a fora dos Quando sai
minha foto Quando eventos que alguma
Tenho na rede perguntam ocorrem no noticia na
orgulho das social, onde mercado, midia sobre
Ao escrever | coisas que devera ser Prefiro trabalho, como minha Hoje
temos mais escrevo, uma foto assistir um tenho palestras, empresa, algumas
tempo para tanto que com carater video do dificuldade feiras e geralmente areas
Eu tenho Prefiro pensar e quero que sério, de que ouvir para falar patrocinios fico sequer
facilidade escrever do defender as pessoas preferéncia um sobre que minha sabendo sabem
Resposta pra que falar nossas leiam e em traje Eu gosto de programa minha empresa alguns dias | nosso ramo
No escrever em publico hipoteses comentem social. ler de radio empresa participa. antes. de atuagao
1 Concordo Concordo Concordo
Concordo Discordo parcialmente | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo parcialmente | parcialmente | Concordo
2 | Concordo Concordo Concordo Concordo Discordo Concordo Concordo Concordo
parcialmente | parcialmente | Concordo Concordo Concordo totalmente totalmente totalmente parcialmente | parcialmente | parcialmente
3 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente Concordo parcialmente | Discordo Discordo totalmente Discordo parcialmente | parcialmente | parcialmente | Concordo
4 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente Discordo Discordo Discordo parcialmente | totalmente parcialmente | parcialmente | Concordo Discordo Discordo
5 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente totalmente totalmente totalmente totalmente totalmente totalmente Discordo parcialmente | parcialmente | parcialmente
6 Concordo Concordo
Concordo Concordo parcialmente | Concordo Discordo totalmente Concordo Discordo Discordo Concordo Concordo
7 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Discordo Discordo Concordo Concordo
totalmente totalmente totalmente totalmente parcialmente | totalmente parcialmente | totalmente totalmente totalmente parcialmente
8 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente Concordo Concordo parcialmente | parcialmente | parcialmente | parcialmente | Discordo Concordo Discordo parcialmente
9 Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
Concordo parcialmente | Concordo parcialmente | Discordo totalmente parcialmente | Discordo parcialmente | Discordo Discordo
10 | Concordo Concordo Concordo Discordo Concordo Concordo
totalmente Discordo parcialmente | parcialmente | Discordo Concordo Concordo totalmente parcialmente | Discordo parcialmente
11 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo
parcialmente | Concordo totalmente parcialmente | parcialmente | parcialmente | totalmente parcialmente | parcialmente | parcialmente | parcialmente
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12 Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo

Concordo Concordo totalmente totalmente totalmente totalmente parcialmente | Discordo parcialmente | parcialmente | Concordo
13 Concordo Discordo

Concordo Concordo Concordo Discordo parcialmente | Concordo Discordo Discordo Concordo Discordo totalmente
14 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo

parcialmente | parcialmente | Concordo parcialmente | Discordo Concordo Discordo Discordo parcialmente | parcialmente | Discordo
15 Concordo Concordo Concordo Concordo Discordo

Concordo Concordo parcialmente | Discordo Discordo Concordo parcialmente | Discordo parcialmente | parcialmente | totalmente
16 | Concordo

parcialmente | Discordo Concordo Discordo Concordo Concordo Discordo Discordo Concordo Concordo Concordo
17 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Discordo Concordo

totalmente Discordo parcialmente | Concordo Discordo totalmente parcialmente | parcialmente | totalmente parcialmente | Discordo
18 Concordo Concordo

Concordo parcialmente | Concordo Concordo parcialmente | Concordo Concordo Discordo Discordo Concordo Discordo
19 | Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo

parcialmente | totalmente totalmente parcialmente | Concordo Concordo totalmente Discordo Discordo Concordo Concordo
20 Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo

Concordo parcialmente | parcialmente | parcialmente | parcialmente | Concordo Concordo parcialmente | totalmente parcialmente | parcialmente
21 | Concordo Concordo Concordo Discordo Concordo

parcialmente | totalmente totalmente Concordo totalmente Concordo Concordo Discordo Discordo Discordo parcialmente
22 | Concordo Concordo Concordo Concordo

totalmente Concordo totalmente Concordo Concordo totalmente totalmente Discordo Discordo Discordo Discordo
23 Concordo Concordo Concordo Concordo Concordo Discordo

Concordo Discordo Concordo Concordo totalmente totalmente parcialmente | parcialmente | parcialmente | totalmente Discordo




