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RESUMO

A atual evolucao tecnoldgica concede aos indivigoais poder. ISso ocorre por meio de
grandes redes em que € possivel obter e compaitifoemacdes de forma rapida e coletiva.
O volume de informagGes aumentou muito, assim caffacilidade de acesso a essas redes.
Distinguir informacdes relevantes de informacdésdis € uma tarefa complexa. O ambiente
virtual conectado prové um mar de informacdes @sagrios deste ambiente podem agregar,
compartilhar e converter estas informagoes em comieato, individual e coletivo.Este

artigo descreve as redes e os usuarios, como pn@asede informacgdes e as formas de
utilizacdo deste ambiente na geracéo de conhe@m@rdrtigo aborda a teoria sobre o
ambiente virtual, a forma de uso e seu impacte@plementa com os conceitos da Gestao
do Conhecimento, buscando uma relagao entre aidadatde informacdes geradas e um
aumento na geracao de conhecimento. A concentdm;éima grande quantidade de
informacgdes, fragmentadas por interesses, auxdianmsuario a distinguir as informacgdes de
seu interesse. Esse usuario ndo é mais um indiigdlamlo e sim conectado, munido de
informacgdes compartilhadas nas redes sociais. Esteexdes em massa levam a mudancas
no ambiente empresarial.Este artigo traz alguntasigttcas, influéncias e impactos das redes
e forma de utilizacdo no mundo contemporaneo. Epuida, é apresentada uma relacdo entre
informagdes geradas neste ambiente a conversédordragmento.

Palavras-chave: Midias Sociais, Conhecimento, Tlegia Informacéo
ABSTRACT

The current technological evolution gives indivibuaore power. This occurs by means of
large networks in which is possible to obtain anare information quickly and collective.
The amount of information greatly increased, ad a&the ease of access to such networks.
Distinguish relevant information from useless imh@tion is a complex task. The connected
virtual environment provides a sea of informatio asers in this environment can
aggregate, share and convert this informationkntovledge, individual and collective.This
article describes the networks and users, suchoaglprs of information and ways to use this
environment in knowledge generation. The artickedsses the theory about the virtual
environment, usage and their impact and complenveithsthe concepts of knowledge
management, searching for a relationship betwesaniount of information generated and
an increase in the generation of knowledge. The@umation of a large amount of
information, fragmented by interests, assist thex ts distinguish the information of your
interest. This user is no longer an isolated irchlial but connected with information shared
on social networks. These bulk connections leathtmges in the business environment.This
article brings some statistics, influences and ictgpaf networks and use in the contemporary
world. Then you see a relationship between infolomagenerated in this environment the
conversion into knowledge.
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INTRODUCAO

Facilidade de acesso e compartilhamento de infdiegadEstes foram alguns fatores que
levaram a chegada da nova Onda da Tecnologiaotssceu devido a trés grandes forcgas:
computadores e celulares baratos, Internet de lcasto e fonte aberta Kotler (2010).

Ha também uma necessidade social, em que “[.ijddsiduos comecaram a sentir pressao
para se tornarem cidadaos globais, além de ciddoéais.” Kotler (2010, p.15), isso pode
significar que muitos individuos se buscam nasasidociais a interagdo com o grupo social
em gue esta inserido. Um dos fatores que contrilpsmesta nova onda é a ascenséao das
midias sociais.

No ambiente organizacional pode-se considerar queehuma ruptura no modelo tradicional
de relacionamento entre cliente e empresa, paisrm®imidores conquistaram por meio das
midias sociais mais poder, em expressar a suadopile uma forma coletiva. O consumidor
conquistou com o avanco tecnoldgico, novas formaasede interacdo com as organizacoes.
O avanco das redes sociais promoveu a possibildedensumidores compartilharem as
suas experiéncias com produtos e servicos, alteraiedmportamento de outros individuos
influenciados por estas informacdes registradaamigiente virtual.

As empresas devem ficar atentas a este novo amaldennteracdes virtuais em que as
informacdes sdo multiplicadas e compartilhadas oliimres de pessoas conectadas em
pouco tempo. O conhecimento que pode ser geraddiageste ambiente compartilhado
deve ser monitorado pelas organizagdes, pois quaaitr a ascencao da utilizacdo das redes
sociais, uma quantidade maior de usuérios podefignciada pelas informacdes
compartilhadas.

1. DO INDIVIDUO ISOLADO PARA O INDIVIDUO CONECTADO

Numeros divulgados em pesquisas recentes COMMSCR®RH ), demonstram que o Brasil
€ um pais com uma grande audiéncia na internet@gpossuir uma alta penetracéo e
navegacao em redes sociais.

Podemos destacar:

. O Brasil € o0 8° Pais com maior audiéncia no mundo

. 85% das pessoas que navegam na internet acessasrsoethis contra 70% do
restante do mundo

. 71% das pessoas acessam Blogs, contra 50% doteestamundo

. O Brasil é o pais com maior audiéncia de interaeAmérica Latina

Redes Sociais, segundo TELLES (2010, p.18) “[ac] ambientes cujo foco é reunir pessoas,
os chamados membros, que, uma vez inscritos, pegpar seu perfil com dados como fotos
pessoais, textos, mensagens e videos, além daginteom outros membros, criando listas de
amigos e comunidades.”
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Os dados e informac0des obtidas pela pesquisa @eaciina, ndo podem ser ignorados pelas
organizacdes. A ascensao da tecnologia e a pagmgano da internet influenciam as
organizacdes e as pessoas em todo o mundo.

Sobre os beneficios da ascensao da tecnologia, ERTR010, p.22) afirma que:

A nova onda de tecnologia facilita a disseminacé@andormacoes,
idéias e opinido publica, e permite aos consumis@aaborarem para
a criacao de valor. A tecnologia impulsiona a glbbacdo a paisagem
politica e legal, a economia e a cultura socialagelo paradoxos
culturais na sociedade. A tecnologia também impubsia ascensao do
mercado criativo, que tem uma visdo de mundo nsaisigial.

Pode-se afirmar que houve algumas alteracdes Inémaefa no processo decisoério dos
consumidores. Consumidores conectados tomam asleciaées baseadas em informacdes
compartilhadas nas redes, nao estéo isolados eosiettados e mais ativos do que antes.
KOTLER (2010). Estas conexdes podem influenciasreisamidor: na decisdo de compra de
uma determinada marca; na ado¢do em algum movinaemiental, na adoracéo por
determinada marca recém lancada; no compartilhanocemt a sua rede de contatos de uma
nova publicidade divulgada; a reclamar, e divulgiwdos uma experiéncia negativa em
relacdo a um produto ou servico, inclusive comssibiidade de inserir fotos, videos,
registros de insatisfacdo, entre outros.

Os indices impressionam, cerca de 90% dos conswsidonfiam nas recomendacdes de
conhecidos e 70% nas opinides de estranhos saimtatps em sua rede social. KOTLER
(2010). Os consumidores estdo perdendo a fé nagsasp no que elas divulgam e acreditam
mais em um comentario de um estranho divulgadoramrede social, do que nas
informac6es divulgadas pela empresa. E um mar&anda Informagao.

KOTLER (2010, p.34) ainda complementa que:

Hoje, existe mais confiancga nos relacionamentogbatais do que nos
verticais. Os consumidores acreditam mais uns nt®® do que nas
empresas. Ascensao das midias sociais € apenasaefh migracao
da confianca dos consumidores das empresas paraout
consumidores.

Quanto ao poder na ponta do dedo dos individuosctados, LI (2010, p.14) afirma que:
“Qualquer um pode montar um site que conecte pssSeeele for bem projetado as pessoas
o visitardo. Elas dirdo a seus amigos para udaks.fardo negocios, ou visitardo. Elas dirdo
a seus amigos para usa-lo.”

Este € um efeito de rede que se multiplica quandtpartilhado e esta distribuicdo de
informacdes de forma coletiva torna-se infinita.
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Além disso, a regulamentacao néo existe, e tudisgiyel. Complementa LI (2010, p.21)
que:

Blogs, videos gerados por usuarios e podecastsaté@egulamentados, e tudo é possivel. Ao
contrario dos jornalistas, os blogueiros podemurastfatos e opinides, noticiar boatos e nao
divulgar conflitos de interesse. Poucas pessoasageen upload de videos para o Youtube
solicitam a permissao dos respectivos participaetéa varios problemas com violacao de
direitos autorais.Com frequiéncia, as empresasgamctontrolar os funcionarios que postam
contetdo ndo-autorizado sobre seus empregadoees @spregos.

A informacéo compartilhada na rede ganha adepéosrgiquecida com comentarios
adicionais. Podem ser distribuidas por todo muedolarga escala com uma grande rapidez.

Segundo LI (2010, p.18) pode-se agrupar as teciralolp ambiente virtual “[...] de acordo
com a maneira como as pessoas utilizam, e o gesiglaficam para vocé e para sua
empresa.”’De acordo com LI (2010), pode-se dividorena de atuacdo no ambiente virtual
em categorias de acordo com as pessoas com:

Criadoras de contetdo: como textos em blogs, vided&utube, fotos em sites de
compartilhamento, masicas, entre outros tipos geiars. Devido a auséncia de
regulamentacao os blogueiros tem um certo poderasepulacdo, onde podem espalhar
boatos, misturar fatos e opinides. Algumas empnesastoram o conteddo que 0s seus
proprios funcionarios divulgam nas redes.

Conexao de pessoas — redes sociais e mundos vifBsundo LI(2010, p.22), “H& uma rede
social para cada audiéncia: o alvo do Linkedingaéissionais de mercado.|...] os brasileiros
se filiam ao Orkut, enquanto o hi5 e Bebo dominaumpa.” LI (2010) ainda complenta
que uma das principais atividades nas redes s@ca@isiending, que € a interacdo entre as
pessoas e 0 acompanhamento dos acontecimentosqmeasaas de sua rede de
relacionamentos. O que esta ocorrendo € a prajdierdos aplicativos, que ampliam as
possibilidades de interacdo entre os amigos, cotomates para jogos e competicao entre
eles.Os relacionamentos podem ser ampliados camilivadas midias sociais, pequenos
grupos podem ser criados desde pessoas de um theigorbairro, até grupos escolares.

Para as empresas o desafio somente aumenta. &dghd pode ser conquistada no mundo
offline, pos as pessoas ainda possuem uma celdadiesa algumas marcas. Ja no mundo on-
line as pessoas mudam rapidamente de comportanceqie, leva uma dificuldade muito
grande de sustentacéo para os modelos de negadicidnais neste complexo e diversificado
ambiente. LI (2010).

Pode-se considerar, alguns setores impactadosnmmstanda de tecnologia:

Empresas de Midia:Anunciantes estdo cada vez mais movimentandoammangto
para midia on-line.

Marcas: Estao sob forte ameaca. Os clientes comentam ioesnsociais sobre o que
a marca significa, sobre as experiéncias obtidagilieacédo de produtos e servicos,
por meio de comentarios, videos, etc. Muitas vazesrcepc¢ao dos clientes € muito
diferente da imagem que a organizacao esta prdet&s clientes estao redefinindo
para si a marca na qual as empresas investem sigmdesua criacdo e gestao.
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Varejistas: O monopadlio de distribuicdo chegou ao fim. Alérs dampras on-line
aumentarem a cada ano, as pessoas estao compnaadiasi outras. Os consumidores
viraram Vendedores. LI (2010)

A rapidez da transmissdo em massa e a quantidadéodeacdes se multiplica a cada
segundo, mas este excesso de informagoes geratasasar algumas consequéncias. De
acordo com Gell-Man (apud SOFFNER, 2007, p78) rtalpcdo de um imenso mar de
dados, que ameaca afogar a humanidade na erd, d&yitaa as pessoas a procurar adaptar
seu modo de pensar de forma a encontrar conhedraentneio a uma verdadeira inundacao
de informacdes.”.

A importancia da inteligéncia humana surge nested@anformacdes. Para os seres que
conseguirem, nesta inundacéo digital, convertermactes em conhecimento individual e
coletivo, conquistardo assim uma vantagem comyefiterante seus concorrentes.

Gell Mann, (apud SOFFNER, 2007, p.78) ainda cometes) por meio de suas palavras:

Ouvimos no alvorecer da chamada era da informagiwesa explosao
de informacéo e os novos métodos para sua disse&un&
importante compreender, entretanto, que a maiotedo que é
disseminado € informacao contraditoria, mal orgaxia ou
irrelevante. Como poderemos estabelecer um sistkemnacompensa
gue forca processadores de informacao, habilid@esogais a nos
interpretar essa massa de material desorganizado?

Para conseguir identificar informacdes que sejais [ara a organizacao, é preciso ficar
atento a um novo ativo presente na organizacadandegCharles Handy (apud SANTIAGO,
1994) “A inteligéncia € o novo tipo de ativo.” Ehda complementa que “Ao contrario dos
outros bens, a inteligéncia ndo pode ser dadaedempie e serd sempre conservada, mesmo
gue compartilhada.” e ndo é possivel possuir #igétecia de outra pessoa.

Sobre o desafio das organizagcbes em buscar entestdeambiente compartilhado inundado

por informacgdes, LI (2010, p.17) afirma que “..oéno qualquer outra atividade humana. Se
vocé o compreende, pode trabalhar com ele, e agmier sucesso.”

2. A NOVA ONDA DA TECNOLOGIA E A GERACAO DE CONHECI MENTO

Pode-se afirmar que este mar de informacdes tevssaljilidade de gerar mais
conhecimento?

O conhecimento depende da atividade humana, poytaiais acesso a informacdes ndo esta
necessariamente relacionado com a geracao de omueamento, pois depende da utilizacao
de forma inteligente desta informacéao.

Segundo SOFFNER (2007, p.70) “Conhecimento e gértia estdo relacionados com a
atividade de resolver (e propor) problemas, apaa®eno conhecido para enfrentar o
desconhecido.”
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Buscando demonstrar a importancia do conhecimédidEUCHI (1997, p.5), aborda em
sua obra, as principais contribui¢cdes tedricas:

. Drucker: Afirma que o conhecimento € o Unico reatsignificativo
atualmente.

. Toffler: O classifica como a fonte de poder

. Quinn: corrobora com os conceitos acima e afigoea“o futuro pertence a

guem usa a cabeca em lugar das méos”

N&o basta apenas a facilidade de acesso as infdesgge proliferam no ambiente virtual,
mas sim é preciso dar o destino adequado, por aegi@ssoas capacitadas, que podem a
partir destas informagdes converté-las em conhedonedividual e coletivo.

Na tabela abaixo, uma comparacéao dos conceit@snmagao e conhecimento. Desta forma
pode-se afirmar que uma quantidade maior de infode®nao leva necessariamente a um
aumento na geragcao do conhecimento.

Autor Informacéao Conhecimento

NONAKA Fluxo de mensagens O conhecimento esta essencialmente

(1997, p64-65) criado por este proprio | relacionado com a agao humana. Takeuchi “Em
fluxo ancorado nas termos restritos, o conhecimento so é criado|por

crencas e compromissos individuos.”
com seu detentor.

SANTIAGO Dados organizados com| Mistura fluida de experiéncias, valores,

(2004, p.29) | devida contextualizagao} informacgdes contextualizadas e insights. Ter
origem na cabeca das pessoas. Presente em
documentos, rotinas, processos e praticas.

=)

LAUDON “[...] dados apresentado$ ---------
(2007, p.9) em uma forma
significativa e util para
os seres humanos.”

SOFFNER Dados brutos com adi¢cdoO ser humano (sujeito) busca o conhecimento
(2007, p.76- | de significado por para tentar fazer sentido da realidade (objeta)
77) contextualizacéo, em que se situa. O conhecimento esta, portanto,
categorizacao, calculo, | no processo de interagcdo de um sujeito com{um
correcao e condensacéaq.objeto: é nossa tentativa (subjetiva) de fazer
sentido da realidade (objetiva). O sujeito nao
tem apenas mente: ele tem 6rgéos dos sentidos,
ele se movimenta, ele age sobre a realidade; em
geral procurando transforma-la e adapté-la gos

seus designios

Fonte: Compilado pelo Autor
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3. CONVERSAO DE INFORMACAO EM CONHECIMENTO

Segundo Davenport & Prusak (apud SANTIAGO, 20029 .a transformacao da
informac&o em conhecimento é possivel a partir da:

. Comparacao: entendimento sobre como as informacdes relatives a
determinado assunto podem ter alguma relacéo aaefb em outras situacoes;
. Consequénciaimplicacao que determinada informagéo pode trpasa a
tomada de alguma decisdo e/ou acao

. Conexao:relacéo entre a informacéo adquirida e um conhadiona
existente.

. Conversacao:interpretacdo daquela informacéo a partir do emmegrtto

sobre 0 que as pessoas pensam sobre ela.

TAKEUCHI (1997, p.66) complementa que “Grande pddenossos conhecimentos é fruto
de nosso esforco voluntario de lidar com o munBesta forma podemos dizer que quando
um individuo busca no espaco virtual, informac@sesum produto, um conceito, uma
teoria, ele pode sim transforma-lo em Conhecimento.

O conhecimento ocorre no individuo, de acordo coma Bérie de fatores e valores
internos.SOFFNER (2007, p.76) em uma visdo masfapdada afirma que:

O conhecimento ocorre quando os dados fornecidossjgtema sensorial do ser humano séao
processados e integrados pela sua mente e setraasf em informagdes que exprimem
enunciados sobre a realidade - enunciados essg®odem ser verdadeiros ou falsos - e que,
eventualmente, permitem a construcao de um moedét@o de como a realidade (material

ou social) opera. Por se basear em informac¢fespqusua vez, sdo dados processados e
integrados, o conhecimento tem um componente gigeévo, ndo puramente mental -
mesmo que o0 processo de construgcdo de modelosigma@anente mental.

Podemos considerar alguns exemplos simbdlicos rded@@ de conhecimento a partir de
informacdes compartilhadas em redes sociais:

. Uma receita culinaria compartilhada na rede mmteadotada por usuarios, e
estes divulgarem por meio de posts (comentaric®)agpercepcdo em relacédo a
experiéncia de adotar a receita, e podem agregarsugestoes, como adog¢ao de mais
ingredientes, tempo de preparo, etc. Esta expeai@acle ir além do comentario, com
a inclusao de fotos, videos, audios.

. Um video compartilhado em uma empresa, ensindadorma pratica a

utilizar uma determinada maquina, pode gerar ind@des suficientes ao um usuario,
para que este converta estas informacoes em comdr@o, adote os procedimentos na
pratica, e os divulgue, com a possibilidade desestieintes converter as informacdes
compartilhadas em conhecimento.
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Sobre o processo de constru¢cado do conhecimentivooBOFFNER (2007, p.46) afirma
que:

“[...] o processo de construcdo do conhecimentménentemente
coletivo, acontecendo na medida em que as pessodszem idéias
interessantes e cheia de implicagfes tedricas Bgasie interagem
uma com as outras criticando e depurando as idgraduzidas, assim
procurando chegar mais perto da verdade.”

Desta forma pode-se afirmar que o ambiente vigadk colaborar para a geracao do
conhecimento individual e coletivo. Desde que &xrmacdes geradas, sejam trabalhadas de
forma inteligente pelos usuarios, e que estesagsteapacitados para utiliza-las e
implementa-las.

Algumas empresas criam as suas proprias redesssa@oimo forma de compartilhamento de
informacdes e gestdo do conhecimento. Pois esegedima boa forma de registro de
experiéncias obtidas em projetos, produtos, raelaciento com clientes, etc.

As organiza¢cbes no mundo nao devem ignorar estanmeatacéo da Era da Informacéo que
ocorre mundialmente. As pessoas estdo cada vezordisecendo as novas formas de
comunicacao. E estas podem ser utilizadas tantoheareficiar as empresas, com influéncias
positivas em relacdo ao seu produto ou servicopaderforma negativa, impactando nos
resultados da empresa.
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