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A geragcdo de conhecimento é uma necessidade
constante da sociedade. Torna-se quase um
imperativo o uso de novas ferramentas como as
Redes Sociais para criar valor a partir da geracéo de
conhecimento principalmente para as empresas que
precisam de inovacdo para sua sustentacdo em

mercados de constantes mudancas.



Resumo

A atual era digital é o pilar principal da economia do conhecimento e a grande
facilitadora do processo de compartiihamento de ideias. O comportamento dos
colaboradores e consumidores mudou. Compartilhamento de ideias € o fundamento
das redes. Toda troca de informacéo e conhecimento passa por uma rede de atores
e forma uma cadeia de valores reconhecida pelo mercado. Quais sdo as influéncias
mais relevantes das redes para a formacao de valor dentro da empresa? Como

obter conhecimento valioso e geri-lo nas redes sociais das empresas e organizagdes?

Neste trabalho serdo fundamentados o0s conceitos de conhecimento,
aprendizado, comunicacdo organizacional, redes sociais na Web 2.0, valor de
mercado, inovagao e seguranca no uso das redes sociais. Todos visando definir o
uso das redes sociais como formadora de valor a partir da geracdo de novos

conhecimentos para as empresas.

Este estudo pretende identificar o modo como essas intera¢des, provenientes
das redes sociais, podem criar valor para as empresas e organizagoes,
demonstrando como elas sao definidas e contribuem para o surgimento de

conhecimento novo e relevante para formar valor dentro das empresas.

Palavras-chave: Redes Socias, Conhecimento, Valor, Empresas



ABSTRACT

The current digital age is the main pillar of the knowledge economy and the
great facilitator of the process of sharing ideas. The behavior of employees and
consumers has changed. Sharing ideas is the foundation of networks. Any exchange
of information and knowledge passes through a network of actors and form a chain of
values recognized by the market. What are the most important influences for the
formation of networks of value within the company? How to get valuable knowledge

and manage it in the social networks of businesses and organizations?

This work will be based concepts of knowledge, learning, organizational
communication, social networking Web 2.0, market value, innovation and safety in
the use of social networks. All aiming to define the use of social networks as a trainer

of value from the generation of new knowledge for firms.

This study aims to identify how these interactions, from social networks can
create value for companies and organizations, demonstrating how they are defined
and contribute to the emergence of new and relevant knowledge to form value within

companies.

Keywords: Social Networks, Knowledge, Value, Business
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Branding

Cibercriminosos

Facebook

Geracéo Y

Grupo TBA

Knowledge
Management

Malware

GLOSSARIO

Branding ou Brand management (do inglés, em portugués
também Gestdo de Marcas) € uma colecdo de imagens e idéias
gue representam um produtor econdmico; para ser mais
especifico, refere aos atributos discritivos verbais e simbolos
concretos, como o0 nome, logo, slogan e identidade visual que
representam a esséncia de uma empresa, produto ou servico.
Termo que determina pessoas que cometem crimes
exclusivamente através de meios tecnoldgicos.

Rede Social lancada em 2004 por Mark Zuckerberg, um ex-
estudante de Harvard.

Nascidos apds 1980, também conhecidos como geracéo do
milénio ou geracao da internet. Pessoas multitarefas.

Empresa brasileira com mais de 19 anos de atuagdo no
mercado de Tecnologia da Informacéo. Hoje conta com mais de
1,4 mil colaboradores. Junto com sua equipe em constante
atualizacdo e capacitacdo ja conquistou mais de 650
certificacdes técnicas e comerciais dos principais fabricantes e
institutos do mundo. O grupo tem ainda o CMMi nivel 3 e a ISO

9000/2008.

Termo em inglés para significar Gestao de conhecimentos

Software destinado a uso indevido. Malware de Malicious.



Microblogging

Midias Sociais

Stakeholders

TICs

Timeline

Twitter

Designacao para a forma de publicacédo de blog que permite aos
usuarios que facam atualizacdes breves de textos.

Producéo de conteudos de forma descentralizada e sem o
controle editorial de grande grupos, ou seja a producéo de
muitos para muitos.

Pessoas, grupos, instituicbes ou parcelas da sociedade com
legitimos interesses na gestdo e desempenho de uma
organizacao e que sao afetadas por decisdes desta determinada
organizacao

Tecnologias da Informacgcdo e Comunicacao

Termo utilizado para determinar um marco ou uma linha do
tempo

Rede Social que usa o recurso de microblogging para enviar e

receber atualizacdes de outros contatos.
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1- Introducéo

O que caracteriza, sustenta e desenvolve a atual sociedade da informacao € a

interacdo. Seja ela realizada através de homens-maquinas ou pessoas com pessoas.

Segundo Tomaél, Alcara e outros autores® (2006 apud MARTINHO,2003):

A articulacdo em rede passou a ser valorizada no final da
década de 80 e inicio da de 90, especialmente devido ao uso das
redes eletrbnicas. A partir dessa época, a funcdo da rede foi
explicitada e reconhecida e comecou a ser considerada um elemento

politico na sustentacéo dos direitos sociais da nacéo (p.144)

A rede social é o fenébmeno, cujo formato tem como caracteristica a interacao
entre diversos grupos de relevancia, seja na sociedade, seja no ambito das

empresas ou mais precisamente no ambiente de negaocios.

Lipnack e Stamps afirmam que:

O trabalho pessoal em redes de conexfes € tdo antigo quanto a
historia da humanidade, mas, apenas nas ultimas décadas, as
pessoas passaram a percebé-lo como uma ferramenta

organizacional. (1992, p.19)

! ALCARA, Adriana Rosecler; TANZAWA, Elaine Cristina Liviero; DI CHIARA, Ivone Guerreiro;
TOMAEL, Maria Inés; UCHOA JUNIOR, Plinio Pinto de Mendonca; HELCKLER, Valéria Cristina; RODRIGUES,
Jorge Luis; VALENTE, Sulamita da Silva; TOMAEL, Maria Inés. As redes sociais como instrumento estratégico

para a inteligéncia competitiva. TransInformacgao, Campinas, 18(2):143-153, maio/ago., 2006
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Formam-se novos grupos, problemas e demandas iniciados pela interacao

das pessoas nas redes.

Segundo Graciela Gonzales Biondo:

Como para confirmar a regra de que, cada dez anos, surge
uma tecnologia que muda radicalmente o panorama dos negdcios, a
chamada Web 2.0 - e suas tecnologias associadas - chegou para
potencializar a criatividade, compartilhar informacfes, promover a
colaboracdo e ampliar as funcionalidades da internet nas empresas,

assim como na vida pessoal. (2009, p. 72)

Com relacéo a formacédo das redes, Marteleto afirma:

1.1 Problema

Nos espagos informais, as redes s&o iniciadas a partir da
tomada de consciéncia de uma comunidade de interesses e/ou de
valores entre seus participantes. Entre as motivacdes mais
significativas para o desenvolvimento das redes estdo os assuntos
gue relacionam os niveis de organizacdo social-global, nacional,

regional, estadual, local, comunitario. (2001, p. 73)

A questdo a ser problematizada €: como o conhecimento gerado pelas redes

sociais pode criar valor para as empresas?

1.2 Objetivos

Este estudo propde responder ao problema formulado e ainda atender aos

seguintes objetivos especificos:
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v ldentificar como o conhecimento gerado pelo uso das redes sociais pode
agregar valor para as empresas.
v ldentificar como as empresas brasileiras estao utilizando esta ferramenta

para agregar valor a seus produtos.

Para tanto, o estudo sobre a literatura se realizara a partir de textos e ideias dos
principais autores contemporaneos sobre conceitos e definicdes dos fendmenos que

estdo associados a problematica central proposta, quais sejam:

* As redes sociais;

* A geracao de conhecimento no uso das redes sociais;

* Avaliacdo na utilizacdo das redes na construcdo e disseminacdo do
conhecimento;

* A construcao de imagem (branding) da empresa com advento das redes;

* O fluxo de conhecimento de inovagdo de inovacgdo através das redes;

* As consequéncias sobre produtos e servi¢os influenciadas pela circulagéao
de conhecimento nas redes;

* Uso das redes como canal de divulgacao para atingir novos consumidores;

* As redes como indutoras de novos comportamentos, fonte de aprendizado
organizacional e instrumento de auxilio na tomada de decisdes

estratégicas;

1.3 Justificativa

A maioria das empresas brasileiras ainda ndo conhece e ndo tem uma clara

percepcao do valor da geracdo de conhecimento a partir do uso das redes sociais.
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Provavelmente sdo empresas que ndo aderiram a nova realidade da Web 2.0 e
desconhecem suas vantagens e sua dinamica. Todo tipo de informacdo, em
principio, esta disponivel na internet e é comentado em redes sociais. E recente, a

descoberta desta realidade por parte das empresas, conforme comenta Tomael:

O movimento em diregdo a uma organizacéo flexivel e
a énfase na colaboracdo do trabalho intensivo em
conhecimento tém-se tornado, cada vez mais,
importantes para executivos e gerentes que se
preocupam com as redes informais dentro das

organizagoes. (2006, p.98)

As redes sociais contribuem, na atualidade, para a formacdo das idéias do
mundo contemporaneo e sao eficazes, especialmente, na formagdo do senso
comum entre as pessoas que se interligam através delas. Ao pesquisar seu uso pela
sociedade, € possivel identificar os niveis de comunicacdo, desempenho e lideranca
das empresas. Ainda segundo Tomael as pessoas, em organiza¢cdes, contam com

sua rede de relacionamento para encontrar informacdes e resolver problemas.

Esse estudo quer identificar como se da o uso das redes sociais para a
formacdo de valor para as empresas e, em consequéncia, contribuir para melhoria
da sua competitividade. As redes sociais apresentam um alto potencial para
influenciar e gerar novas tendéncias de consumo, fortalecimento ou destruicdo de
marcas e produtos constituindo-se num meio muito dinamico, agil e irradiador de
novos comportamentos, além de formadoras relevantes de opinido que certamente

induzem a novos comportamentos.
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Para empresas que desejam sobreviver e crescer no mercado global, a
identificacdo desse valor oriundo do conhecimento gerado pelas redes € um eficaz
instrumento de auxilio na tomada de decisbes estratégicas. Elas possibilitam o
acesso a mecanismos que podem identificar desejos insatisfeitos e a construcéao de

um poderoso canal para agregacao de novos consumidores.

As redes sociais sdo igualmente rica fonte de aprendizado organizacional
tornando a empresa mais atraente aos clientes e internamente um adequado
instrumento de consolidacdo de acdes de seus colaboradores, que sdo a esséncia
do seu conhecimento potencial. Conhecimento este, que sera gerado desde que
eles sejam motivados, orientados e conscientizados de que seus objetivos pessoais
sdo parte integrante e dependente do sucesso dos grandes objetivos das

organizacoes.

A ideia para o tema de estudo foi desenvolvida a partir da minha experiéncia
com as redes sociais nas empresas que trabalhei desde minha graduacdo em
Sistemas de Informacdo. Cada dia, as empresas proibem mais a criacdo e utilizacédo
das redes sociais, desconhecendo seu potencial de conhecimento para resolucdo de
problemas. A maioria das empresas mineiras nao consegue absorver conhecimento
das pessoas, seu maior patrimbénio, o capital intelectual. E este dado é fortalecido

com as conclusdes e desenvolvimento deste estudo.

1.4 Estrutura do referencial teérico

O primeiro passo € um levantamento bibliografico para fundamentar os
conceitos sobre conhecimento, aprendizado, comunicacdo organizacional, redes

sociais na Web 2.0, valor de mercado, inovacdo e seguranca no uso das redes
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sociais. Todos 0s conceitos que aqui serdo trabalhados visam definir o uso das
redes sociais como formadora de valor a partir da geracdo de novos conhecimentos

para as empresas.

A pesquisa se conduzird por meio de uma investigacdo na literatura
identificando o conceito de conhecimento dentro da complexidade do ambiente
empresarial. A extensdo do conhecimento e seu compartiihamento nas empresas

transformam o simples conhecimento em gestdo do conhecimento.

Serdo abordados os conceitos de conhecimento, aprendizado e comunicacao
organizacionais e em seguida contextualizagdo com as redes sociais na Web 2.0
pretendendo ainda levantar informacgdes para elucidar o uso das redes sociais como
valor para as empresas gerando conceitos que esclarecam e conscientizem 0s

gestores para o valor potencial que eles tém que gerir de alguma forma.

No primeiro capitulo é desenvolvido o tema de conhecimento com base nos
conceitos, principalmente, de Nonaka e Takeuchi (1997), Marteleto (2001) e Tomael
(2006). Assim compondo a ideia da criacdo do aprendizado nas empresas, segundo

capitulo, refor¢cado por varios autores, entre eles, Terra (2007) e Valentim (2002).

Com Terra obtivemos a constatagcdo que a partir dessa gestdo o valor na
geracdo de uso das redes sociais pede um esclarecimento maior sobre o

aprendizado e a comunicag&o organizacionais.

Como ndo ha conhecimento e aprendizado sem comunicagdo organizacional

esta é tarefa desenvolvida pelo terceiro capitulo, a comunicacdo organizacional,
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baseado em Tomael (2006) citando Castells (1999) e também Druck (2000) e Daft

(2006), entre outros autores.

No quarto capitulo conceituamos as redes socias, base do trabalho, e seu
fenbmeno ocorrido no desenvolvimento da Web 2.0 sobre o0s conceitos
principalmente de Marteleto (2001) e Tomael (2006). A partir do quinto capitulo
fechamos o0s conceitos com os valores de mercado para as empresas,
principalmente com Porter (1999), Meira (2012) e Garcia (2010) para que a
consequéncia do estudo demonstre como a inovacgao, sexto capitulo, € criada nas
empresas. O sétimo e ultimo capitulo descrevera a importancia da seguranca no uso
das redes sociais dentro das empresas para demonstrar as empresas que a

informacgéo também € um patriménio que deve ser resguardado.

Trata-se de uma pesquisa documental "porque procura os documentos de
fonte primaria [...] que podem ser encontrados em arquivos, fontes estatisticas e
fontes nédo escritas" (RAMPAZZO, 2002, p.35). Sobretudo, utilizamos a pesquisa
bibliografica "que procura explicar um problema, a partir de referéncias tedricas

publicadas (em livros, revistas, etc.) (RAMPAZZO, 2002, p.55)

Também foram colhidos os dados de diversas pesquisas consultadas dentre
elas Forrester, Deloite T.Tohmatsu, Harvard Business Review, Panda Security, Man
Power, Kaspersky Lab, B2B Internacional e Convergéncia Digital sobre uso,
seguranca e acesso das redes sociais conforme podem ser vistos os gréaficos na

apresentacao e analise dos resultados.
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2 - Conceitos gerais e reviséo da literatura
2.1 — Conhecimento

A sociedade estd cada vez mais complexa, principalmente apds o
desenvolvimento da tecnologia da informacé&o, das comunicagdes e do aumento da

sofisticagéo técnica dos trabalhadores.

Nesse contexto, estudiosos analisam o fendbmeno dessa chamada nova
economia e 0s gestores passam a experimentar e desenvolver novas estruturas

organizacionais e praticas de organizacdo do trabalho.

As novas condi¢cbes de competicdo global e a consciéncia do fenémeno
contemporédneo da informacdo induzem os tedricos da gestdo empresarial a
considerar o conhecimento como um importante fator de produgéo. (STEWART,

1998, PRAHALAD, 2008 )

No inicio da década de 1990, muitos estudiosos ja acreditavam que o
conhecimento superaria os fatores tradicionais de produgéo de capital, terra e méo
de obra. Apesar da importancia do conhecimento, a maior parte dos gerentes,
diretores e investidores em muitos paises e no Brasil ainda administram as
empresas com as técnicas e ferramentas prevalecentes da antiga era industrial.
Pouco ou nada utilizam das informacdes que compde seus ativos intangiveis, ou

seja, o capital intelectual.

O conhecimento é criado e expandido atraves da relacdo entre individuos.
O conhecimento organizacional é formado por informac¢des oriundas do ambiente de

negocios e dessas emergem as novas praticas profissionais. Uma dessas novas
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praticas aparece e se notabiliza para os estudiosos como uma nova forma de fruicao

de conhecimentos, quais sejam as redes sociais.

Segundo Terra: “Um dos mecanismos eficazes de gestdo do conhecimento sdo as
redes” € para Emirbayer e Goodwin (1994) “redes s&o um conjunto de relagdes ou ligagbes
sociais entre conjuntos de atores (e também os atores ligados entre si”. As redes fazem com que
as informacdes deixem de ser singulares e se tornem coletivas. Os atores que
capturam e desenvolvem maior nimero de canais de informacdo estdo com
conteado mais diversificado e recebem todo tipo de informacédo o que amplia seu
senso critico e o escopo de alternativas de escolha e assim tendem a influenciar

comportamentos a partir das informacgdes que circulam.

Marteleto (2001) complementa:

O estudo das redes coloca assim em evidencia um
dado da realidade social contemporanea que ainda
esta sendo pouco explorado, ou seja, de que o0s
individuos, dotados de recursos e capacidades
propositivistas, organizam suas acdes nos proprios
espagos politicos em funcdo de socializacbes e
mobilizagbes suscitadas pelo proprio desenvolvimento

das redes (p. 72).

O aprendizado e a melhoria nas comunicacdes organizacionais também
emergem como conceitos de valor para as empresas através do uso das redes

sociais. E o que ressalta Martleto e Silva, citados por Tomael (2006):
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Marteleto e Silva (2004) ressaltam a importancia da
analise de redes sociais para que se possa
compreender 0 processo de acesso a informacédo, bem
como para o desenvolvimento da sociedade do ponto
de vista econdmico e social de comunidades e de

grupos sociais. ( p. 146)

Para Castells (1999), as redes sao estruturas abertas capazes de
expandirem de forma ilimitada, integrando novos nés desde que consigam

comunicar-se dentro da rede.

O contexto torna-se necessario como referéncia para melhor conceituar
conhecimento e abranger a construcdo e disseminagdo do mesmo para formar sua
geracdo no uso das redes sociais. Biondo (2009, p.76) chama a atencdo para a

influéncia da Web 2.0 no contexto atual dos comportamentos sociais: “O inegéavel furor

provocado pelas redes sociais leva alguns a subestimar ou, pelo menos, relativizar sua capacidade

de gerar resultados tangiveis, equiparando-as a modas passageiras”.

A ideia do valor para as empresas pode ser avaliada, por exemplo, pela
sua influéncia no fortalecimento e na destruicdo de marcas e produtos no uso das
redes sociais como canal de divulgacdo, nos comportamentos sociais, na

transparéncia e imagem das empresas nas redes sociais.

Para atingir suas metas e objetivos é importante
que as organizacdes conhecam seus ambientes e a
eles se adaptem, buscando alternativas que garantam

sua insercdo e permanéncia no mercado de
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concorréncia. Assim, um dos grandes desafios para as
organizacdes é a insercdo no espaco das redes,
visando a interatividade com os fatores internos e

externos. (TOMAEL, 2006, p. 145)

Tomael (2006) ainda acrescenta:

Assim, as informacdes consideradas pelos
atores que estdo no centro da rede como convenientes
fluem por toda a rede, sendo a principal fonte de
informacédo, nesse meio, as pessoas que compartilham
informacdes por e-mail, telefone e pessoalmente (face
a face). Além disso, as informac¢des que tém origem em
um ponto especifico da rede, isto €, aquelas que néo
foram disseminadas pela diretoria do consércio,
alcancam apenas 68% da rede — incluindo o centro —
por ser seu fluxo desigual: muito forte no centro da rede

e fraco na sua periferia. (p. 89)

Para conseguir entender a formacéao de valor a partir da gestdo de redes
temos que entender o caminho do conhecimento coletivo nascido da Informacéo que
se transforma em conhecimento e é disseminado pelas redes especificas dos atores.
E preciso que as pessoas compartihem informacdes para gerar o conhecimento

aplicavel e de valor no mercado.

Para Dixon (2000), se quisermos que as pessoas de nossa organizacao

compartiihem o que aprenderam, devemos criar condicdes que as beneficiem
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pessoalmente. Ainda segundo a autora, as pessoas sentem-se valorizadas quando
ha interesse de conhecer sobre sua expertise. [...} Baseados na organizacdo de
empresas japonesas, Nonaka e Takeuchi (1997, p.63) diferenciam informacao de
conhecimento. Para eles, o conhecimento, ao contrario da informacdo, esta
relacionado a crencas, compromissos e a acao, e, consoante a informacado, esta
relacionado ao significado: “A informagdo € um meio ou material necessario para extrair e

construir o conhecimento”. (TOMAEL, p. 31)

A construcédo do conhecimento dentro das empresas esta no processo de
compartilhamento dos conhecimentos individuais atraves da informacéo e agregacéo
de novos conhecimentos subjetivos e objetivos. Esta é a tese de Nonaka e Takeuchi

(1997):

No processo de compartilhamento do conhecimento e na
continua alimentacdo de fluxos de informacdo que s&o
capturados pelos individuos e pelos processos de conversao
se transformem em novos conhecimentos cumprindo o

processo da espiral do conhecimento (p. 63)

Com relagcdo ao conhecimento para quantifica-lo, também surgiu na
década de 1990 uma nova abordagem denominada Knowledge Management
(gestdo de conhecimento). Sinteticamente, o objetivo é colher dados dos

colaboradores de determinadas areas para que se tornem fontes de conhecimento.

Segundo a abordagem de Pereira e Santos (2001), a gestdo do

conhecimento deve ser vista como mais uma fungcdo administrativa a ser a ser
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desempenhada pelos decisores. Eles defendem que ela seja adicionada as

tradicionais funcdes de marketing, operacdes, financas e recursos humanos.

Para ilustrar a abrangéncia, o interesse e a desconfianca que o termo

Gestao do Conhecimento tem despertado, Alvesson e Karregan (2001) colocam:

Esta claro que a idéia de que o conhecimento pode de
algum modo ser gerenciado tem grande encanto. Gestdo do
conhecimento pode ser visto como um termo guarda-chuva de um
amplo espectro de orientacdes académicas. Estas incluem sistemas
de informacéo e organizacoes de aprendizagem, mas também gestdo
estratégica e inovacdo. [Mas alertam que] rétulos que atraem uma
grande audiéncia e tem um forte encanto retdrico sdo, entretanto,
freqlentemente traicoeiros para serem usados de maneira coerente.

(p. 996)

Stollenwerk (2001) analisou os principais modelos de gestdo do
conhecimento e de planejamento estratégico e desenvolveu um modelo genérico a
partir dos sete processos comuns destes modelos. Pereira (2002), a partir de
contribuicdbes de Davenport e Beckman, também chegou aos mesmos sete

processos do modelo genérico de Stollenwerk.

Esse modelo genérico é composto dos seguintes processos:

1. Identificacdo do conhecimento: que envolve as questfes estratégicas e as

competéncias essenciais para 0 sucesso da empresa,
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2. Captura do conhecimento: que tem por objetivo adquirir os conhecimentos,
habilidades e experiéncias identificadas para responder as questdes

estratégicas e desenvolver as competéncias essenciais;

3. Selecéo e validacdo do conhecimento:  que visa avaliar o conhecimento e

sintetiza-lo para que a organizacao considere-o valido para aplicacéo futura;

4. Organizacdo e armazenagem do conhecimento: gue procura facilitar a

recuperacéo do conhecimento;

5. Compartilhamento do conhecimento:  que proporciona condi¢cdes para que

o conhecimento néo fique restrito a um pequeno grupo de individuos;

6. Aplicacdo do conhecimento: que diminui as barreiras existentes para
aplicacdo do conhecimento novo para melhoria de desempenho,

desenvolvimento de novos produtos e conquista de novos mercados; e

7. Criacao do conhecimento: que visa criar condicdes para as cinco etapas de
criacdo do conhecimento propostas por Nonaka e Takeuchi (1997) se

desenvolvam (STOLLENWERK, 2001)

Também fazem parte desse modelo genérico, conforme contribuicdo de
O’Dell (1996, apud Stollenwerk, 2001), quatro fatores facilitadores da gestdo do

conhecimento:

[.  Aval, compromisso e direcionamento da liderancga;
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Il.  Caracteristicas culturais, tais como: foco no desempenho, foco no
cliente, foco em melhoria, foco em exceléncia, flexibilidade,
competéncia, aprendizagem, inovacdo, autogerenciamento, pro-
atividade, visdo de futuro e compartilhamento do conhecimento,

devem estar presentes na cultura da organizacéo;

lll. Receptividade, apoio e compromisso das pessoas com O
conhecimento organizacional através de um sistema de medicéo e

recompensa,

IV. Uma infra estrutura de tecnologia de informacdo e comunicacgéo
para que o conhecimento seja disponibilizado e compartilhado em

qualquer parte e no tempo adequado. (STOLLENWERK, 2001)

Em uma economia de rede, Jarvenpaa e Tanriverdi (2003) afirmam que
um no representa um repositorio de conhecimento Unico, enquanto uma ligacdo
representa vinculos econbmicos e estratégicos que possibilitam fluxos de novos
conhecimentos entre seus componentes. A extensdo da rede de conhecimento,
interna e externa a empresa, determina sua habilidade para criar e impulsionar o
conhecimento. A rede de conhecimento externa compreende clientes, fornecedores,
parceiros e outros participantes que influenciam na capacidade de adquirir

conhecimento para a empresa. (TOMAEL, 2006, p.99)

Portanto a identificacdo do conhecimento € base para se conseguir
manter um constante aprendizado organizacional usando o material informacional

das redes como estratégia para agregar valor as empresas.
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2.2 - Aprendizado
Para garantir o aprendizado organizacional é preciso se

ter uma gestdo do conhecimento organizacional, conforme definido

anteriormente.

O aprendizado organizacional sdo as licbes frequentemente extraidas da
gestao do conhecimento.

A aplicacao desses conceitos possibilita a configuracéo
da rede no ambiente interno e permite a visualizagdo das suas
ligacbes com o ambiente externo, viabilizando sua articulagéo
e tornando-o0 um espaco unico. A partir do reconhecimento do
macro ambiente da organizacdo (ambiente interno e externo),
€ possivel fazer um mapeamento dos fluxos informacionais,
visando identificar dados, informagdo e conhecimento
necessarios para subsidiar todas as atividades organizacionais.

(TOMAEL, 2006, p. 146)

Outro fator importante nesse aprendizado é a comunicagédo. A comunicacéao é

a troca de informacéo dentro da rede de interesses de determinados atores.
Esses atores comegam a exercitar seu aprendizado em carater estritamente

privado e social, conforme cita Telles:

“Aplicacbes de redes sociais tem exposto sua
funcionalidade por meio de interfaces de programacdo de
aplicacdes (APIs) para desenvolvedores, permitindo-lhes criar

aplicacdes que se conectam ao seu site”. (2010, p.79)
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Tomael (2006) ja aborda este fendmeno especificamente na linha de fluxos

informacionais:

Os fluxos informacionais sé&o formados por fluxos
formais e informais. Os formais s&do as informacgdes
estruturadas, geralmente localizadas em livros, periédicos,
bases de dados e banco de dados, e representam cerca de 40%

da informagé&o necesséria para as atividades da organizagéo.

Os fluxos informais sdo as informacdes menos estruturadas,
sem perenidade e externas a organizacdo; tém normalmente
como fonte os clientes, fornecedores e concorrentes e
correspondem a aproximadamente 40% da informacao

necessaria. (p. 146)

Terra (2007) reforca a ideia da comunicacao e interatividade destacando o

“l6cus” da criacdo do conhecimento:

“as pessoas derivam conhecimento das informactes de
diversas formas: por comparacdo, pela experimentacdo, por
conexdo e com outros conhecimentos e através de outras
pessoas. As atividades de criagdo de conhecimento tem lugar

comum entre os seres humanos por meio de redes.”(p.16)

Para que o0s gestores aumentem o conhecimento organizacional, varios
modelos tém sido propostos para a mensuracdo do capital intelectual. O capital

intelectual € a valorizacao do relacionamento das pessoas, segundo Tomael (2006):

Nessa reflexdo, as organizacbes estdo repensando

também a estrutura hierarquica tradicional e comec¢ando a
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valorizar mais o relacionamento entre as pessoas. Desse
modo, demonstram a valorizacdo do capital intelectual que
detém e a disposicao para investir em conhecimento, ou seja,

nas pessoas. (p. 144)

Com tais conceitos surge também a preocupacdo com modelos que possam
mensurar o chamado Capital Intelectual, mas ainda ndo existe um padrao especifico
gue possa ser considerado consagrado. (RAUB & STHAPI, 2001; MARR, SCHIUMA
& NEELY,2004). Neste sentido cabe mencionar o caso Skandia, abordado por
Stewart(1998), Probst e Outros (2002). Esta empresa sueca, hoje um grande grupo
financeiro internacional foi pioneira na contabilizagcdo de seu capital intelectual, a
partir de uma gestao voltada para o conhecimento gerado internamente. Conforme
relata Von Krogh (2001) a empresa montou uma extensa rede interna de
compartilhamento e busca novos conhecimentos a serem gerados pela reunido de
varios de seus empregados no mundo em sua “Casa do Futuro”, onde se inicia um
processo estruturado de aprendizagem organizacional. Assim ela fortalece uma rede
interna que vai multiplicando este conhecimento, melhorando a performance da
empresa, treinando seus membros e aumentando o valor ndo sé de seus servigos,
mas valorizando a marca (branding) e refletindo tal valor em seus balancgos, o que

gera valor de mercado para seus acionistas.

Assim pode-se inferir que o valor do conhecimento gerado pelas redes sociais
€ um dos grandes desafios atuais da gestdo das proprias empresas que comandam
tais redes como Facebook e Google. Na verdade, tem-se apenas a perspectiva do
potencial do seu uso para direcionar estratégias e melhorar o conhecimento sobre o

ambiente de negdcios.
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Enfatizaremos, a seguir, este conceito de aprendizagem organizacional.

De acordo com Valentim (2002), para gerenciar os fluxos formais e informais,
sdo necessarias algumas acoes integradas que visam prospectar, selecionar, filtrar,
tratar e disseminar todo o ativo informacional e intelectual da organizacao, incluindo
documentos, banco e bases de dados e outros produzidos interna e externamente a

organizacao. (TOMAEL, 2006, p. 146)

Para que a empresa identifique o valor na geracdo do conhecimento, seus
gestores terdo que ser capazes de tornar o aprendizado uma atividade dinamica e
constante composta da coleta, organizacdo e disseminacdo das informacdes. Essas
devem estar adequadas e relevantes a cada um dos seus setores. Essa composicéo
sera possivel através do correto gerenciamento dos fluxos formais e informais

conforme citamos.

2.3 - Comunicacao Organizacional

O conceito de redes de conhecimento segundo Tomael € de que a
participacdo em redes sociais e a ado¢ao de redes de comunicagdo sdo um meio de
compartilhar a informacéo entre organizagfes e individuos com interesses comuns.
Os fluxos de informagéo e conhecimento sao decorrentes do movimento da rede e

determinados pelos vinculos que se configuram e reconfiguram. TOMAEL (2006): “As
redes de interacdo nas empresas funcionaram somente com uma boa comunicacdo organizacional

efetivada pelos gestores nos devidos canais.”

Tomal cita Castells para mencionar o efeito transformador das redes na nova

economia;
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As redes facilitam a comunicacdo empresarial.
Segundo Castells (1999), o desenvolvimento da informatica
originou uma economia sem precedentes, e a adocao de redes
tem influenciado e transformado tanto as formas

organizacionais quanto as humanas. (p. 148)

E importante sempre lembrar que as ligagdes oriundas da comunicacdo em redes
levam os individuos a se sentirem co-responsaveis pelo destino da organizacgao.

(TOMAEL, 2006)

Para melhorar a comunicagéo informal nas empresas,
segundo pesquisa desenvolvida por Cianconi (2003), os
recursos mais empregados sdo: 1)Ferramentas de groupware
(que promovem a interatividade permanente entre as pessoas,
possibilitando a atualizacdo dindmica de informacdes, troca de
arquivos e outros recursos); 2) salas de reunides e/ou
cafezinho; 3) disposicdo adequada para o trabalho — arranjo
fisico, espaco sem paredes e com mobilidrio disposto de forma
que possibilite a interagcdo; 4) alteragdo da estrutura
organizacional. E com menor énfase foram citadas: 5) pratica
de competi¢cdes esportivas e 6) terapias holisticas (busca pelo
auto-equilibrio, por meio de técnicas naturalistas).[...]As
ferramentas que propiciam a comunicacao facilitam o
compartilhamento da informagé&o e abrem novos caminhos
para a construgcdo do conhecimento, conhecimento que,
incessantemente, as organizagdes procuram reter e

fomentar. (p. 40)
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A empresa deve ser acolhedora, proporcionando espacos de interacdo para
gue a comunicagcdo entre os setores ocorra devidamente. Isso cria valor para as
pessoas. Pessoas, funcionarios, desmotivados e insatisfeitos ndo se comunicam,
nao compartilham informacées nem interagem nas redes motivados pelo interesse

da organizacéo.

A comunicacao construida em redes gera conhecimento e aprendizado para a
empresa uma vez que 0s atores da rede estejam em sintonia com a atitude de
compartilhar. Isto tem a ver com a maioria das recomendacfes estratégicas de
modernos estudiosos da gestéo, que reforcam o argumento de que os membros da
organizacdo devem enxergar nos objetivos da empresa 0s seus proprios objetivos
(DRUCK, 2000 E DAFT, 2006). Finalmente, cabe uma referéncia da importancia da
comunicacdo eficaz com o consumidor por parte das empresas/organizagoes.

Torquato (2004) aborda isto com muita precisao:

A comunicacgao externa necessita aprumar seu discurso
a procura de pontos que possam justapor os interesses dos
consumidores e das empresas, sem se desviar dos
compromissos éticos da verdade e do perfil dos consumidores,
(....) a ética dos negécios, nesses tempos de mudanca , ndo
pode passar por cima dos valores mais nobres do Homem (...)
essa abordagem é importante para se restaurar a
responsabilidade social das organiza¢fes, aqui entendidas néao
apenas como capacidade de gerar empregos, mas COmMo
obrigacdo de oferecer produtos honestos de qualidade, o dever

de reconhecer erros, omissoes e desleixos (p. 64)
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Esta adverténcia do autor remete a uma atencéo especial com as redes que
representam, informalmente, um canal de voz do consumidor. E assim, a forma
cCoOmo se como Se comunica com este consumidor, revela como a empresa esta
cuidando nao so de fideliza-lo, mas criando um potencial de aumento significativo do
valor de seus produtos ou servicos. E isto pode ser concretizado no valor

econdmico da marca da empresa no mercado.

Esse fato estd em consonancia com os argumentos de Bichel e Raub (2002)
quando dizem que as redes de conhecimento tém potencial para dar suporte as
organizacdes intensivas em conhecimento, melhoram sua eficiéncia, impulsionam a

inovacao e assim mantém o moral dos empregados. (TOMAEL, 2006, p. 100)

2.4 - Redes Sociais na Web 2.0

Para Marteleto (2001), as redes sociais sdo como sistemas constituidos por
elos e conexdes e que sdo representados por individuos, grupos e empresas ligados
pelo compartilhamento de idéias entre pessoas que possuem interesses e objetivos

comuns.

As redes sociais sempre existiram entre grupos com afinidades comuns, mas

estdo mais explicitas agora com a difusao das ferramentas Web.

Rede social também pode ser definida como um conjunto de relacdes
interpessoais concretas que vinculam individuos a outros individuos (MIRANDA,;

BRITO; FAGUNDES, 2009 apud BARNES, 1987).
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Cross, Prusak e Parker (2002 apud TOMAEL, 2006) afirmam que raramente
véem gerentes avaliando sistematicamente redes informais dentro de organizacoes.
Os autores acreditam que as redes constituem-se consideravel suporte dentro das
organizacdes e representam um desafio para as mudancas gerenciais que estédo

ocorrendo atualmente.

O principal objetivo das redes sociais € promover as interacdes facilitando

assim a geracao do conhecimento e crescimento dos individuos ou da empresa.

As redes sociais por sua vez, tém como objetivos principais a
interacdo e comunicagdo pessoal e tornam-se parte do
processo de construcdo do conhecimento, e, sendo assim, as
organizacbes passam a fornecer espagos de criacdo de
conhecimento, que permitem a interacdo entre seus membros
e o compartilhamento de informacdes (PALUDO 2012 apud

AZEVEDO, RODRIGUEZ, 2010)

Segundo o artigo web do Grupo TBA, que é um dos principais conglomerados

de tecnologia da informagéao do Brasil:

Redes sdo essencialmente interacdes entre individuos
com motivagdes, interesses que se encontram para criar algum
sentido. Nas redes, assim como na “vida real”, existem os
criadores, o0s criticos, os fas, o0s espectadores, 0s
especuladores. Achar que os individuos da rede sao iguais aos
individuos “passivos” que assistem televisdo ou ouvem radio é,

no minimo, um erro estratégico (s.p).
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Atuar em rede € algo maior, mais poderoso e se bem articulado e orquestrado
pode agregar um valor significativo para os diversos “agentes sociais” (stakeholders).
Envolve uma forma, uma atitude mais colaborativa de atuacdo, mais experimental e
mais aberta aos resultados da interatividade com os clientes e outros agentes
sociais. Exemplos desta 2a visdo existem poucos: no Brasil, Natura, Fiat, Tecnica e
Agenda 2020 (Rio Grande do Sul) tém iniciativas neste sentido. No exterior, na
Coréia do Sul, sua capital Seul (que adota desde 2006 uma plataforma colaborativa
aberta para 10 milhdes de pessoas), o Exército Norte-Americano (que utiliza ha 8
anos o Network Centric Warfare), a Starbucks (através do MyStarbucksidea.com)
sao bons exemplos de redes sociais potencializando a atuacédo destas organizacoes

com agentes sociais.

A importancia das redes sociais na geracdo de conhecimento é clara,
principalmente porque é por meio delas que as empresas podem investigar e
explorar mercados, identificando oportunidades de negdcios, melhorando

relacionamento com os clientes, aprimorando a comunicacdo interna e externa e

ainda criando a imagem e a reputacdo de marcas usando a Web como suporte. E

como reforgca Tomael (2006):

O planejamento das relacbes na rede é um recurso expressivo
para a inteligéncia competitiva uma vez que é capaz de direcionar ou
redirecionar o fluxo da informacao para que determinadas informacées
alcancem destinatarios que delas precisam para adequarem o0s
processos empresariais e competirem com maior propriedade no
mercado que pretendem atingir. Entendemos que quando os membros

de uma organizagdo se conscientizam da existéncia da sua rede
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social e passam a ter o sentimento de pertencer a essa rede, as
relacbes de parceria se fortalecem e aumenta o comprometimento

com os objetivos organizacionais. (p. 152)

Segundo D’Antona, Diretor Corporativo e de Tl da Panda Security Brasil,
atualmente acredita-se que existam empresas que utilizam as redes sociais como
ferramentas para apoiar a investigacdo e a inteligéncia competitiva, melhorar o
servico de suporte ao cliente, implementar as relacdes publicas e as iniciativas de
marketing e gerar beneficios diretos. Mas ha problemas com relacdo a seguranca,
legitimidade e privacidade. A maioria das redes sociais era utilizada como fins
particulares, mas atualmente h4 um boom de estratégias do setor empresarial para

as redes sociais. (BACHERT,2012)

Essa interacdo, das pessoas e empresas nas redes, sO é possivel, porque as
ferramentas da web evoluiram. Essa evolucdo foi o fator marcante que definiu a
mudanca da Web 1.0 para Web 2.0. Nos comentarios de Miranda; Brito; Fagundes,
(2009) entendemos que a popularizagdo da internet desencadeou a grande busca por
informacgdes fazendo com que as empresas tenham que se adequar a essa nova
situacdo. Eles demonstram também que o ambiente Web é uma ferramenta

importante para divulgacdo empresarial e expansao de novos negoécios.

Para as empresas a importancia das midias vai alem segundo Meira (2010):

A importdncia das midias sociais ndo esta
necessariamente nas ferramentas em si, como Facebook,
Orkut e Twitter. O que interessa € que essas midias estdo,
hoje em dia, presentes no dia a dia das pessoas e das

empresas, fomentando discussdes, alimentando a cadeia de
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valor de produtos e servigos, tecendo tendéncias e ditando
comportamentos e dire¢cdes. Marcas, produtos, atendimento,
relacionamento e prestacdo de servicos sdo constantemente

debatidos nas redes sociais. (MEIRA, s. p.)

As midias sociais s6 funcionam devido a nova estrutura Web 2.0, pois ela
garante esse novo conceito digital de relacionamento humano com intera¢ao social.
A ideia é conectar pessoas e proporcionar a comunicacao formando lagos sociais. E
para que a empresa faga essa construgdo com qualidade, planejamento e
gerenciamento € importante que existam profissionais especializados para

acompanhar todo processo.

As empresas, em sua grande maioria, acreditam que mudando de ferramenta
(da web 1.0 para a web 2.0) estarédo se tornando mais modernas e atualizadas, mas
essas ferramentas néo influenciam neste sentido se as definicdes de estratégia ndo
séo claras. Ter uma nova midia e agir com premissas estratégicas do passado € o

grande erro das empresas.

Para Ricardo Bachert (2010), Diretor de Consumo da Panda Security Brasil,
0os planos de seguranca das empresas, independentemente da sua dimensé&o,
devem conter planos de contingéncia e de atuacdo em caso de crise publica
causada por qualquer uma destas plataformas, que possa resultar em danos

financeiros ou na reputacao corporativa.

A Web 2.0. demonstrou ser de uma eficacia extrema e
um modo econbmico de implementar acbes de marketing,
comunicacdo e apoio ao cliente, etc. No entanto, da mesma

maneira que as redes sociais podem ser benéficas, as
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empresas ficam expostas a inUmeros riscos e desastres de

relacdes publicas. (Ricardo Bachert, s. p.)

A continua transformacdo dos processos organizacionais determina a
necessidade de novas tecnologias, inovagcdo no gerenciamento e ferramentas
sociais que permitam rapidez e resultado na comunicacgéo entre os envolvidos, entre
outros. E necesséaria a criacdo efetiva de procedimentos que apdiem os
administradores na promocao de desenvolvimento, divulgacdo, acessibilidade,

transparéncia e facilidade na comunicacgédo social.

Tomaél, Alcara e Chiara (2005), afirmam que as pessoas fazem parte da
sociedade atraves das rela¢des que instituem ao passar dos anos e, por isso, estdo
habituadas a esse formato de rede, pois sempre realizam, mesmo sem 0 uso da
tecnologia, suas relacdes de trabalho, de estudo, de amizade etc. Portanto, as redes
sociais surgiram para facilitar a interacdo desse processo, no momento em gque esse
tipo de ambiente destina-se para o compartilhamento de informagéo e construcéo do
conhecimento gerando inovagOes para a esfera social e organizacional. Cabe
salientar que, para um melhor entendimento sobre o assunto central desse estudo,

faz-se imprescindivel haver uma definicdo sobre as redes sociais.

Redes sociais ndo sdo exatamente as midias de massa. As estratégias nao
devem ter expectativas de atingir milhares de pessoas de uma vez, pois seu uso é
um trabalho de médio a longo prazo. A ideia € para ajudar as empresas a vencerem
num ambiente cada vez mais ‘co-operativo’ (competitivo e cooperativo). (Teixeira,

2010)



41

Redes sociais segundo Telles (2010) ainda sdo confundidas como midias
sociais. O autor considera serem as redes um subconjunto das midias sociais.
Portanto, mais uma vez € importante destacar que as redes sociais € que constroem
conteudo de conhecimento e utilizam as midias sociais como veiculos de sua

disseminacéo.

Geralmente o setor de marketing fica responsavel pelo uso das redes sociais
na empresa, mas todo conteudo deve ser monitorado, pois segundo a equipe da

Redacdo iMasters: “Obviamente, os cibercriminosos dirigirdo a sua atengdo a empresas que
utilizem redes sociais com o objetivo de lancar ataques direcionados, que, por sua vez, resultardo em

maiores beneficios do que se lancados a usuarios particulares” (2012, s. p.).

Ja4 KAIBER JUNIOR (2012) indica que, no entanto, o marketing nas midias
sociais vai muito além. Ele pode ser dividido em dois grupos de atividades: o
gerenciamento da presenc¢a nas midias sociais, onde estabelecemos o qué e como
a empresa deve falar com o mercado nessas plataformas, e 0 monitoramento, que
controla o que o mercado esta falando sobre a companhia. Esses dois grupos de

atividades sao completamente distintos e independentes.

Queremos defender o conceito de uma nova forma de
trabalho nas organizacbes, mais horizontal, transparente,
aberta ao didlogo e que consiga compartilhar informacfes e
solucdes. Aprender a usar as ferramentas da Web 2.0 é a

grande estratégia para o negocio. (KAIBER JUNIOR,s. p.)

Kotler e Hermawan (2010) fazem referéncias a uma nova onda tecnoldgica

que “permite a conectividade e a interatividade entre individuos e grupos” (p. 7). Ele se refere a
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composicao entre computadores e celulares baratos, internet de baixo custo e fontes
abertas. Ao longo de suas analises eles vao se estendendo no impacto causado
pelas chamadas midias sociais expressivas (Blogs, Twitter, Youtube, Facebook,
Myspace). Para os autores este tipo de midia é valiosa para “desenvolver perfis e
elaborar melhores abordagens de comunicagdo para seus empregados e consumidores” (p.9).
Mais adiante tecem comentarios sobre o0 que classifica de midias sociais
colaborativas (aquelas que aplicam softwares de fonte aberta, como Wikipédia,
Craiglist, e outras). Este tipo de midia oferecera novas formas de formacao de valor
para as empresas, através da co-criacao: “a colaboragdo pode também ser a nova fonte de

inovagdo” (p. 10).

Portanto o uso de redes sociais como estratégia sO sera efetivo se a empresa
conseguir gerir seu conhecimento. A informacédo vai formando o aprendizado e
construindo um ciclo de conhecimento e informacdo onde a comunicacao flua
corretamente. Tanto nas referéncias dos grupos sociais, como nas organizacoes

especificamente abertas para estimular e aceitarem esta nova tendéncia.

2.5 - Valores de mercado

Segundo Tomaél, Alcara e Chiara (2005) as organizagdes estao utilizando as
redes sociais como forma de inovag&do na comunicagao interna e externa. No contato
com clientes, na divulgacdo de marcas, produtos e servicos sendo essa a

comunicacéao externa.

Martes et al (2006) seguem nessa mesma linha de pensamento, pois afirmam

gque a competitividade existente no ambiente organizacional impulsionou e, de certa
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forma, obrigou as organizagcbes a se posicionarem perante a esse cenario
mercadoldgico. Essa competitividade demanda uma estratégia organizacional eficaz
e eficiente a fim de originar inovacéo, facilidade e acessibilidade na comunicacéao,
informacéo necessaria e geracdo de um diferencial competitivo para fidelizacdo de
clientes antigos e obtencéo de nova clientela a fim de gerar lucros a organizacao de
inovacdo aberta. E também a constatacdo que Kotler e Hermawan (2010) chegaram

ao analisar essas redes dentro da perspectiva do que chamaram de Marketing 3.0.

Comecam pela questdo mais sensivel nas empresas: custo. Comparando a
divulgacdo nas midias de massa comuns com as novas midias sociais, 0 custo no
uso das redes sociais e ferramentas Web 2.0 € menor. A interacdo nas midias
sociais aumenta a cada dia e se 0 custo € mais interessante compensa entender

como elas funcionam e se sdo ideais para sua empresa.

Segundo Porter (1999), estratégia € desenvolver tarefas diferentes das
exercidas pelos concorrentes, ou seja, ser diferente dos concorrentes, para obter
vantagem competitiva. O desenvolvimento de uma estratégia competitiva é a férmula
sobre o modo pelo qual uma empresa devera competir no mercado, determinando
seus objetivos e as politicas necessérias para a implantagdo destes objetivos.
Portanto, um dos fatores mais determinante da sustentabilidade de uma empresa no

mercado € a estratégia organizacional.

De acordo com Souza (2010):

As definicbes de estratégia dizem que a organizacéo e
0 ambiente s&o insepardveis. O que por um lado pode

representar ameacas em suas atividades e por outro oferece
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oportunidades que devem ser aproveitadas. E € exatamente
esta relacdo entre organizacdo e o ambiente que oferece

sentido ao conceito de estratégia. (p.19)

Entretanto, ndo adianta pensar em estratégia e esquecer-se do ambiente.
N&o se faz planejamento estratégico sem acopla-lo a um competente monitoramento
ambiental, das pessoas, dos processos. Se a composicao das redes é baseada em
interacdo e compartilhamento. Nao ha como tirar valor do seu uso sem entender que

as pessoas precisam compartilhar e interagir.

Meira (2012) define claramente:

No momento atual — a partir do ano 2000, a
preocupacgdo maior € com as pessoas e com o que esta
em volta delas. Nesse ambito, as redes sociais sdo o
palco onde as interagcbes de fluxos e trocas de
informagdes acontecem. O Twitter, por exemplo, ja tem

120 milhdes de usuarios no mundo. (s. p.)

Cruz et. al (2010), relata que o principal fator diferencial das redes sociais é a
presenca de um unico objetivo, em que organizacdes e instituicdes que estabelecem
uma rede social tém um objetivo principal definido, que serve de guia para a
orientacdo das acdes da rede, tornando modelos inovadores para ganhar

competitividade no mundo globalizado.

As redes de colaboragéo interorganizacional sdo produtoras de
valor estratégico, enfatizando a confianca, a negociacao justa,

e desta forma, proporcionando o aumento de atracdo de
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recursos das empresas e obtencéo de lucros (Mello; Machado;

Jesus, p.4)

Para SANTOS(2010) as redes sdo meios de acesso a oportunidades de
poder ou influéncia, portanto € imprescindivel o uso da estratégia sobre elas para

obter resultados.

Devido a popularidade, ao custo baixo e facilidade de uso, algumas empresas
utiizam a internet como estratégia para a penetragdo de mercado, para 0
desenvolvimento do comércio eletronico e para melhorar o relacionamento com seus
clientes, fornecedores e parceiros (SACCOL, 2010).

O valor de mercado sera reconhecido quando os gestores entenderem como
usar estrategicamente as interacdes das pessoas nas redes de conexdes que
existem dentro e fora das empresas.

Tomael (2006) enfatiza este ponto:

As conexdes que ligam as redes (por exemplo, fluxos
financeiros assumindo o controle de impérios da midia
que influenciam os processos politicos) representam os

instrumentos privilegiados do poder. (p.93)

Existem varios métodos para criar valor nas redes de conexdes, porém o

Método REVIE foi um dos mais interessantes encontrados no estudo:

Método REVIE (Rede de Valor para Inteligéncia Empresarial )

Esse método traz a forma de criar uma rede de valor para inteligéncia
empresarial contando com a colaboracao de clientes a parceiros e fornecedores. Vai

além das ferramentas de Business Intelligence (Bl).



46

A ideia principal é reunir num conjunto as melhores praticas de marketing,
vendas e planejamento estratégico formando uma inteligéncia  empresarial

(competitiva) e redes empresariais de valor e colaboracéo.

Esse método reune diversos indicadores de performance e desempenho nas
areas de Inteligéncia, Marketing e Vendas. Também tecnologias de IC (Inteligéncia
Competitiva) e Bl (Business Intelligence) para que as empresas possam visualizar,
mensurar e informar os resultados com maior eficiéncia e agilidade que o mundo dos

negocios atualmente exige.

CECOTOSTI (2010, s.p.) descreve 10 pontos para o desenho do mapa

estratégico digital da sua empresa:

1- A transparéncia da rede;

2- Governanca como referéncia;

3- Valorar o uso das redes nos resultados;

4- Garantir a preservagao da marca;

5- Visao sobre estratégia interativa;

6- Resguardar a confianga de sua marca na Web;

7- Plano de contingéncia para mau uso das redes;

8- Ser criterioso com componentes da sua rede;

9- Ser critico na andlise das informacdes;
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10- Nada de modismos com sua vivéncia no mundo virtual.

Thomas Crampton, um dos diretores da 360 Digital Influence, diz que midias
sociais sdo parte do caminho critico de tomada de decisdo dos consumidores, que
ao buscar informacao sobre produtos vao acabar passando por blogs e redes sociais,
fora do “controle” do dono da marca, dos produtos e seus revendedores; iSso quer
dizer que a estratégia das empresas tem que considerar o consumidor [em potencial]
como um participe de primeira grandeza destas redes e que, ndo levando em conta
tal estado de coisas, a estratégia da empresa e de seus produtos sera externa a ela,

definida de forma emergente pela rede, sem sua participacao.

Ele cita também o0s estagios para se chegar ao nirvana das redes sociais,
onde, como ja se disse vocé é sua comunidade, seu negodcio esta completamente
em rede, dos produtos e servicos ao atendimento, sua inovagao é aberta e é capaz
de seus usuarios serem também seus parceiros e participarem dos processos de

tomada de deciséo do seu negécio, que é deles também.

Segundo GARCIA (2010):

Em suma, este é o momento propicio para olhar
a comunicacdo empresarial como uma grande e
complexa rede de individuos que interagem além dos
limites das estruturas formais e fisicas e dos canais
tradicionais de comunica¢cdo. Desvendar e gerenciar as
comunidades de afinidade que se criam e existem
dentro e fora das organiza¢Ges deve ser uma prioridade
estratégica da gestdo em geral e da comunicacéo

empresarial em particular (s.p.).
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Meira (2012) reforca as principais vantagens de se usar as redes sociais,
segundo ele ha atividades que claramente se beneficiam com o uso das redes

sociais num ambiente corporativo:

1. Relacionamento com os consumidores: com as redes sociais podemos
monitorar opinides, interagir com as pessoas e estabelecer novos formatos
de relacdes.

2. Produtividade: pesquisa feita pela empresa de relagc6es publicas Burson-
Masteller indica que mais da metade das empresas listadas na Fortune
100 tem contas no Twitter para atendimento ao publico.

3. Colaboracdo: o uso de aplicacbes como reunides virtuais e redes
colaborativas tende a crescer, na medida em que diminui a necessidade
de trabalho presencial. De acordo com uma pesquisa feita pela Palo Alto
Networks, 91% das empresas tém algum tipo de ferramenta de workgroup.

4. Gestdo do conhecimento: com as midias sociais, o esforco de capturar,
de alguma forma, o conhecimento dos funcionarios e colaboradores pode
tornar-se realidade com a utilizacdo de blogs e sites de relacionamento
com grupos especificos.

5. Inovacdo: as empresas que enxergam além dos esfor¢os de suas equipes
internas tém oportunidades de abrir novas fronteiras de relacionamento
com o mundo exterior e comunidades de conhecimento externas, como
clientes, académicos e pesquisadores.

6. Envolvimento dos funcionarios:  uma rede interna de comunicagéo pode

ser uma poderosa ferramenta de mobilizacdo, além de estimular o
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relacionamento e promover a aproximacao entre os grupos, fazendo com
gue sejam, cada vez mais, “parte” da empresa.

7. Selecdo de profissionais: redes como LinkedIn e Plaxo ja funcionam, na
realidade, como fontes efetivas de selecdo de profissionais. Conforme
pesquisa da Deloitte, 23% das empresas ja utilizam as redes como um

instrumento de contratacao.

Tomael (2006, citando CROSS; PRUSAK; PARKER, 2002) explica que as
redes sociais fornecem as empresas um conjunto de recursos préprios, em forma de
canais de acesso a conhecimentos e oportunidades e em forma de normas de
valores associados com as relacbes sociais. Esta parece ser a grande via
estratégica que vai sendo trilhado por empresas como o Google e o Facebook, por
exemplo. Eles vém na massa de conteudo informacional gerado pelos seus milhdes
de usuarios um rico manancial de dados que trabalhados por ferramentas
adequadas propiciariam elementos estratégicos capaz de trazer grande valor ndo s6

ao direcionamento do marketing, mas também orientar as empresas em inovacoes.

2.6 - Inovacéo

Cada vez mais as redes informais tornam-se importantes para efetivar a
inovacgdao. Isto se aplica ndo sé a colaboracdo dentro e entre instituicdes cientificas e
tecnoldgicas, mas também entre empresas — cadeia produtiva — e entre empresas e

consumidores. (TOMAEL, 2006)

Falamos em inovacdo por ser a efetivacdo do compartilhamento do

conhecimento nas empresas. Tomael (2006) define este fenbmeno como:
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O conhecimento aplicado com objetivos
econbmicos, normalmente, traduz-se em inovacao. [...]
O precursor da inovacdo, Joseph Schumpeter, ja no
inicio do século passado, salientava a importancia da

inovacao para a economia. (p. 66)

O aprendizado gera inovagdo e a empresa que usa estrategicamente a

interacdo nas redes tera a inovacdo como consequéncia.

Ao citar Lundvall (1995a), Tomael (2006), refletindo sobre os tipos de
inovacéo, diz: Se inovacao é consolidada pelo aprendizado, e aprendizado € uma
atividade rotineira, entdo devemos esperar que toda atividade inovadora seja

incremental, o que denotaria a dire¢cdo das mudancas técnicas.

Segundo Tomael (2006), citando Cassiolato e Lastres (2000), apresenta 0s
principais elementos para a compreensdo do processo de inovacdo, que aqui

sintetizamos:

* Ainovacao e o conhecimento sao tidos como elementos centrais tanto em
espacos geograficos quanto nas organizacoes;

A inovacdo € a base do processo de busca e aprendizado, influenciado
pelas interacdes e socialmente determinado e influenciado pelo contexto
organizacional;

« Os atores que participam desse processo e suas capacidades de

aprendizado séo determinantemente diferentes;
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» Os sistemas de inovacdo possuem distin¢cdes significativas entre paises,
regides, setores, organizacgdes, etc., isto em funcdo das peculiaridades do
contexto local;

* A informacéo e o conhecimento explicito possuem, cada vez mais, plenas
condicbes de ser compartilhados, e o conhecimento tacito, que continua
sendo elemento central da inovagdo, possui peculiaridades locais e

caracteristicas proprias.

Fleury e Fleury (1997, p.11) defendem a idéia de que “o conceito de inovag&o tem
que estar profundamente imbricado no conceito de aprendizagem”. Desse modo, a
aprendizagem organizacional tem uma funcdo determinante nas discussfes do meio

académico e empresarial.

Se a empresa consegue transformar o aprendizado organizacional em
conhecimento ter4 a inovacdo como logica e forte componente cultural que
consolidara praticas de renovagéo constante. O aprendizado organizacional movido
pelas interagBes nas redes gera valor na inovacdo de produtos, marcas e até mesmo

processos organizacionais de trabalho.

A inovacdo nos processos tende a gerar maior desempenho nas tarefas e
agregacédo de valor na atividade executada. Retornando as palavras de Tomael

(2006):

A inovacdo constitui-se de um processo interativo que
traz, quase sempre, resultados inesperados e fomenta

0 conhecimento, e esse processo estd ancorado na
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aprendizagem continua, por ser ela também um

produto da interacao. (p.72)

Aprendizado, conhecimento e comunicacao através das interacdes nas redes

sao a base para inovacao nas empresas.

Segundo TOMAEL concluimos que por esses trés fatores percebemos que o
sucesso das inovagbes parece estar ligado a comunicagdo interna e externa da
empresa, tanto com o pessoal da propria empresa quanto com 0s consumidores de

seus produtos ou servigos.

Lastres et al. (1999, p.15) afirmam que os processos de construgcdo de
conhecimento e de inovacao séo interativos, o que nos leva ao contexto no qual as
redes proliferam. Os autores ainda argumentam “que a interagdo criada entre agentes

localizados em um mesmo espaco favorece o processo de geracdo de difusdo e inovagGes”.

(TOMAEL, 2006)

O ciclo constante de comunicacdo e interagdo na construgao do
conhecimento empresarial visa favorecer todo o0 processo de crescimento

empresarial é isto é valor para as empresas.

A eficiéncia, a inovacao e a satisfacdo decorrentes dessas redes possibilitam
0 crescimento empresarial e o desenvolvimento de uma cultura de cooperacéo,
principalmente para as empresas baseadas em conhecimento que tém como foco
promover o conhecimento e a especializacdo dos empregados e criar redes internas

dessas fontes humanas do conhecimento. (TOMAEL, 2006, p. 100)
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Ao finalizar as consideracfes sobre este conceito, voltamos a Prahalad e
Krishnan (2008) que chamam a atencdo das empresas contemporaneas para 0S
aspectos das chamadas redes colaborativas “compostas de atores grandes e
pequenos”, cujas contribuicdbes para a experiéncia total dos clientes sao
fragmentadas, mas valiosas. Ou seja, as redes sociais sdo, de fato, canais
formadores de valores para as empresas abertas a colaboracdo e sensiveis ao

contato com seus potenciais compradores.

2.7 - Seguranca nas Redes Sociais

E oportuno mencionar quais as reais vulnerabilidades a empresa esta
predisposta antes de implantar qualquer estratégia ou permitir o acesso e uso de
quaisquer redes sociais. Isto se torna assunto relevante ndao sé pelas questdes
estratégicas de ndo se revelar conhecimentos internos para concorrentes, mas

também como protecado a reputagdo da empresa.

O risco da facilidade com que qualquer individuo pode criar um perfil
utilizando denominacdes comerciais € alto e sem credibilidade a empresa perde seu

valor no mercado.

A protecdo da marca ou identidade digital deveria ser uma prioridade, mas a
realidade ndo é bem assim sendo que 0s mesmos problemas que afetam o0s

usuarios comuns das redes afetam também os perfis corporativos.

Segundo dados das pesquisas da Panda Security (2012), os principais

problemas de seguranga séo:
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1. Roubo de identidade: Os usuarios administradores podem estar
infectados e colocar em risco os dados de acesso aos seus perfis.
Desta forma, qualquer um podera gerenciar a conta para realizar
variados tipos de acdes, incluindo a programacao de eventos (como no
Facebook) com links que transfiram malware, por exemplo. Da mesma
forma, ao acessar a conta um usuario malicioso podera emitir
informacgdes através do perfil oficial da marca, resultando em possiveis
efeitos negativos.

2. Riscos de infeccdo: Através de uma aplicacdo de mensagens
instantaneas ou utilizando o timeline das populares plataformas de
microblogging, € possivel receber informacdo com links ocultos que
redirecionam para downloads de malware.

3. Vulnerabilidades da propria plataforma: Em 2010 surgiram inUmeras
vulnerabilidades em redes sociais populares como o Facebook ou
Twitter, colocando milhdes de usuarios em risco. Quanto mais usuarios
aderirem a estes sites, mais investigadores procurardo por

vulnerabilidades, mas infelizmente muitos destes serdo hackers.

Existem empresas que sofrem ataques direcionados cujos hackers pretendem
se infiltrar na rede para obter acesso a todo tipo de informacdo. Ha também
seguidores que publicam links maliciosos no mural dos perfis corporativos,
contribuindo assim para a propagacao de ameacas. Em qualquer um dos casos,

estas agcOes poderdo comprometer a integridade da empresa.
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A formacéo e a conscientizacdo para a seguranga, assim como a manutencao
dos conhecimentos sobre as mais recentes ameacas, ajudardo os administradores
de perfis empresariais ou gestores a manterem-se alerta e detectar quaisquer
atividades irregulares. Em outras palavras, a seguranca para proteger
conhecimentos € uma acdo gerencial que objetiva claramente a protecdo do
patrimonio da empresa, representada por este forte componente na formacédo de

valor.

Devemos estar atentos as informacgdes disponibilizadas pelos gestores, pois
elas podem ser utilizadas por usuarios maliciosos contra a propria organizacao.
Estamos chamando a atencéo para a importancia da seguranca da informacdo num

ambiente extremamente competitivo.

O cuidado com a informacédo é muito importante. Cabe a empresa evitar que
concorrentes e analistas de contra-inteligéncia tenham acesso a dados que a
empresa nao deseja informar ou cuja distorcdo possam arranhar uma imagem

positiva da organizagao.

Dentre os usuarios das empresas que permitem o acesso, 77% que utilizam
as redes sociais durante o horario comercial podem compartilhar informacdes
confidenciais. Portanto, os usuarios, qualquer gue seja a hierarquia deles, devem ter
um treinamento sobre o uso, a responsabilidade e os riscos que as redes sociais

oferecem as empresas.

Tomael garante que os valores aplicaveis e mensuraveis como contato com

clientes, divulgacdo de marcas e produtos, inovacdo na comunicagao interna e
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externa, entre varios identificados neste estudo demonstram os valores de mercado
no uso das redes sociais. E também que esse amadurecimento da empresa e 0
entendimento de sua geracdo de valor garantem um ambiente propicio a inovacéo
desde que a seguranca no uso das redes e a estratégia da empresa sejam bem

estruturadas.

O ciclo de conhecimento e aprendizado geridos por uma boa comunicacao
organizacional favorece o uso das redes sociais como geracdo de valor conforme
identificamos no desenvolvimento desse estudo, uso esse, que deve ser gerido com

seguranca, resguardando o patriménio da empresa.
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4 - Apresentacao e analise dos Resultados

Analisamos e concluimos que apenas 6% das empresas pesquisadas
consideram o0 uso das redes sociais como ferramenta importante para suas

estratégias de marketing:

Empresas e Redes Socias

H ndo usam

B entendem como sdo
importantes para a
estratégia de marketing

I ndo consideram essenciais

FIGURA 1 - EMPRESAS E REDES SOCIAIS (Deloitte Touche Tohmatsu,2010)

As pesquisas da Man Power, Kaspersky Lab, indicam que em apenas 19%

das empresas liberam o uso das redes sociais para seus empregados.

Uso das redes nas empresas

FIGURA 2 — USO DAS REDES NAS EMPRESAS (ManPower, Kaspersky Lab 2011)

B blogueiam
M restringem de alguma forma

M acesso livre
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Isto significa que grande parte das empresas ainda ndo veem nas redes
sociais um elemento importante na formacéo do seu valor de mercado e, portanto se
fecham, talvez considerando que o acesso constante a elas seriam prejudiciais a
produtividade e desperdicio de tempo util dos seus empregados. Isto configura um
preconceito das organizacbes que nao percebem que tais atividades quando
devidamente gerenciadas ndo se traduz em perde de tempo e produtividade, mas
sim em manancial de conhecimentos novos e matéria prima para gerenciamento

estratégico.

Com relacdo a seguranca das informacdes, o Facebook € a rede social

mais mal vista, segundo mais de 55% das empresas que fizeram parte da amosta.

Seguranca - Quais as redes sao mais
malvistas com relagao a violagao de
privacidade e invasoes de malware

M Facebook
MW Youtube

Twitter

FIGURA 3 — SEGURANCA DAS REDES SOCIAIS (Riscos Globais de Seguranga em TI,
Convergéncia Digital, 2011)

Em contrapartida o constante uso das redes sociais pela populagéo
brasileira ultrapassa mais de 50% € o que apresentam os dados da pesquisa da

Forrester Research, realizada em 2012.
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Brasileiros e as redes sociais

M sdo ativos
M acessam 2 ou 3 vezes por
semana

m usam eventualmente

M nao ativos

M acreditam que as redes
ajudam em recrutamento

FIGURA 4 — BRASILEIROS NAS REDES SOCIAIS (Forrester, 2012)

E finalmente, pode se constatar pelos dados da Deloite, que 63% das

empresas fazem uma investigacao do perfil dos seus futuros funcionarios.

Contratacao de novos funcionarios e
as redes sociais

B Checam os perfis dos
profissionais

B N3o checam os perfis dos
profissionais

FIGURA 5 — CONTRATACOES E OS PERFIS DAS REDES SOCIAIS (Deloitte Touche Tohmatsu,
2010)
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A partir do conteudo tedrido desenvolvido nos estudos e dos resultados
apresentados € possivel identificar como o conhecimento gerado pelas empresas
brasileiras ainda ndo € material de aprendizado e valor. Identificamos claramente
gue as empresas conseguem usar as informacdes das redes para contratacdo de

novos funcionarios mas néao para gerar valor e garantir seu patrimonio.

O fluxo de conhecimento nas empresas ainda esta em ilhas de
conhecimento e o capital intelectual ainda ndo € identificado nem se torna fator

determinante na tomada de decisdes estratégicas.
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5 - Conclusdes

O presente estudo, ao passar pela fala de varios autores e apoiar-se em
pesquisas recentes sobre o fendmeno das redes sociais, pode responder a questao
inicial colocada como nosso problema de pesquisa: Como o uso do conhecimento
gerado pelas redes sociais pode criar valor para as empresas? Assim € que citamos
a seguir as principais constatacdes que fizemos ao dialogar com esses autores e

analisar os resultados apontados pelas pesquisas.

A identificacdo do conhecimento que existe dentro da organizacéo € base
para se conseguir manter um constante aprendizado organizacional usando as

redes como estratégia para agregar valor as empresas.

Assim, pode-se inferir que o valor do conhecimento gerado pelas redes
sociais € ao mesmo tempo um rico manancial de valor para as empresas e um dos
grandes desafios atuais da gestdo das préprias empresas que comandam tais redes
como Facebook e Google. Na verdade, hoje se tem apenas a perspectiva do
potencial do seu uso para direcionar estratégias e melhorar o conhecimento sobre o

ambiente de negaocios.

As empresas que gerirem estrategicamente o uso das redes sociais,
entendendo e focando o conhecimento gerado para a inovacdo de seus
produtos/servicos, fortalecimento e credibilidade da sua marca e criagdo de

identidade Unica no mercado terdo maior probabilidade de sucesso.
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Essa gestdo depende de pessoas. Pessoas, funcionarios, desmotivados e
insatisfeitos, ndo se comunicam, ndo compartilham informacées nem interagem nas

redes motivados pelo interesse da organizacao.

A colaboracéo dos funcionarios que interagem gerando conhecimento é a
base para criacdo do valor no uso das redes. Através das redes, novos mercados
podem se explorados. Com uma politica de aprimoramento da comunicacao interna

e externa, inovacoes serao identificadas.

O aprendizado gera inovacao e a empresa que usa estrategicamente a

interacdo nas redes tera ai uma fonte propulsora de inovacdo como consequéncia.

Redes sociais ndo sao exatamente as midias de massa. As estratégias
nao devem ter expectativas de atingir milhares de pessoas de uma vez, pois seu uso
€ um trabalho de médio a longo prazo, Portanto o uso de redes sociais como

estratégia so sera efetivo se a empresa conseguir gerir seu conhecimento.

Existem varios métodos para criar valor nas redes de conexdes.
Identificamos também os estagios para se chegar ao nirvana das redes sociais, onde,
como ja se disse vocé é sua comunidade, seu negdcio estd completamente em rede,
dos produtos e servigos ao atendimento, sua inovacao é aberta e € capaz de seus
usuarios serem também seus parceiros e participarem dos processos de tomada de

deciséo do seu negécio, que é deles também.

Por esses trés fatores (aprendizado, conhecimento e comunicagao)

percebe-se que 0 sucesso das geradoras de valor no mercado parece estar ligado a
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comunicacao interna e externa da empresa, tanto com o pessoal da prépria empresa
guanto com os consumidores de seus produtos ou servigos, ou seja, as redes
sociais sao, de fato, canais formadores de valores para as empresas abertas a

colaboracéo e sensiveis ao contato com seus potenciais compradores.

Sendo assim, deve-se garantir também a seguranca da informacdao.
Proteger conhecimentos é uma acao gerencial que objetiva claramente a protecao
do patriménio da empresa, representada por este forte componente na formacéo de

valor.

No uso das redes todo cuidado é pouco, no que se refere ao seu controle
e na seguranca dos dados e informacdes que ali trafegam. As empresas devem
estar atentas a vulnerabilidades como risco de infec¢cao, roubo de identidade e bugs
de software. Mais uma vez a colaboracdo dos funcionarios e sua conscientizacéo
garantirdo aos gestores e administradores maior seguranca contra atividades

irregulares.

O amadurecimento da empresa e o entendimento de sua geragcao de
valor garantem um ambiente propicio a inovagdo, desde que a seguranga no uso

das redes e a estratégia da empresa sejam bem estruturadas.

As empresas que ainda nao aderiram a Web 2.0 devem trabalhar sua
cultura, ajustando seus comportamentos aos novos tempos, pois ela é uma
ferramenta de grande poténcia e ndo uma ameaca, desde que bem gerenciada.
Criando uma base interna de conhecimento, aprendizado e comunicagéo

organizacional os conhecimentos gerados agregarao novos valores.
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Grande parte das empresas ainda ndo veem nas redes sociais um
elemento importante na formacao do seu valor de mercado e, portanto, se fecham,
talvez considerando que 0 acesso constante a elas seriam prejudiciais a
produtividade e desperdicio de tempo util dos seus empregados. Isto configura um
preconceito das organizacbes que nao percebem que tais atividades quando
devidamente gerenciadas ndo se traduz em perde de tempo e produtividade, mas
sim em manancial de conhecimentos novos e matéria prima para gerenciamento

estratégico.

Quanto aos objetivos secundarios, parte deles foi alcancada, porque
constatou-se que as empresas brasileiras ainda estdo em fases muito primarias no
que diz respeito a apropriar-se do conhecimento gerado pelas redes e transforma-lo
em valor para seus negécios. Na verdade, muitas delas, veem nas redes sociais
utilizadas pelos seus colaboradores uma espécie de ameaca a sua eficiéncia e
rotinas de trabalho. Por outro lado, como desconhecem em grande parte o uso e
utilidade das ferramentas desenvolvidas para capturar e analisar este tipo de
informacéo, ndo cria ambientes propicios a criacdo e aplicacdo deste conhecimento

como valor econdmico e estratégico.

Redes sociais € um fendmeno contemporaneo que ainda nao atingiu sua
maturidade total como expressao de opinido publica, mas isto é questdo de tempo e
espaco. As empresas que acompanharem cuidadosamente o caminhar deste
fendbmeno estardo mais aptas a se apropriarem dos beneficios econémicos que elas

tendem a fornecer.
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