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RESUMO

A atual evolucdo tecnoldgica concede aos individuos mais poder. Isso ocorre por meio de
grandes redes em que é possivel obter e compartilhar informac6es de forma réapida e coletiva.
O volume de informag0es aumentou muito, assim como a facilidade de acesso a essas redes.
Distinguir informacdes relevantes de informacdes inuteis é uma tarefa complexa. O ambiente
virtual conectado prové um mar de informac@es e os usuarios deste ambiente podem agregar,
compartilhar e converter estas informacGes em conhecimento, individual e coletivo.Este
artigo descreve as redes e 0s usuarios, como provedores de informacdes e as formas de
utilizacdo deste ambiente na geracdo de conhecimento. O artigo aborda a teoria sobre o
ambiente virtual, a forma de uso e seu impacto e o complementa com os conceitos da Gestao
do Conhecimento, buscando uma relacdo entre a quantidade de informacgdes geradas e um
aumento na geracdo de conhecimento. A concentracdo de uma grande quantidade de
informacdes, fragmentadas por interesses, auxiliam ao usuério a distinguir as informacoes de
seu interesse. Esse usuario ndo é mais um individuo isolado e sim conectado, munido de
informacBes compartilhadas nas redes sociais. Estas conex6es em massa levam a mudancas
no ambiente empresarial. A forma de interacdo entre empresas e consumidores ganhou novas
ferramentas. Pode-se complementar as tecnologias tradicionais de divulgacéo: televisores,
radios, jornais, out door, a utilizacdo em larga escala de: sms, e-mail marketing, midias
digitais, anuncios na internet, publicidade em redes sociais, entre outros. Estas novas formas
de comunicacdo e midia proveram ao consumidor mais possibilidades de interacdo com as
empresas. A Era da Informacdo influencia e impacta as relacbes interpessoais e 0
relacionamento com as organizacGes. Este artigo traz algumas estatisticas, influéncias e
impactos das redes e forma de utilizacdo no mundo contemporaneo. Em seguida, é
apresentada uma relacdo entre informacOes geradas neste ambiente a conversdo em
conhecimento.
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INTRODUCAO

Facilidade de acesso e compartilhamento de informacdes. Estes foram alguns fatores que
levaram a chegada da nova Onda da Tecnologia. 1sso ocorreu devido a trés grandes forcas:
computadores e celulares baratos, Internet de baixo custo e fonte aberta Kotler (2010).

H& também uma necessidade social, em que “[...] 0s individuos comecaram a sentir presséo
para se tornarem cidaddos globais, além de cidaddos locais.” Kotler (2010, p.15), isso pode
significar que muitos individuos se buscam nas midias sociais a interagdo com o grupo social
em que esta inserido. Um dos fatores que contribuem para esta hova onda € a ascensao das
midias sociais.

No ambiente organizacional pode-se considerar que houve uma ruptura no modelo tradicional
de relacionamento entre cliente e empresa, pois 0s consumidores conquistaram por meio das
midias sociais mais poder, em expressar a sua opinidao de uma forma coletiva. O consumidor
conquistou com o avanco tecnoldgico, novas formas e vias de interacdo com as organizagdes.
O avanco das redes sociais promoveu a possibilidade de consumidores compartilharem as
suas experiéncias com produtos e servi¢os, alterando o comportamento de outros individuos
influenciados por estas informacdes registradas no ambiente virtual.

As empresas devem ficar atentas a este novo ambiente de interacBes virtuais em que as
informagdes sdo multiplicadas e compartilhadas com milhares de pessoas conectadas em
pouco tempo. O conhecimento que pode ser gerado a partir deste ambiente compartilhado
deve ser monitorado pelas organizagdes, pois quanto maior a ascencdo da utilizacdo das redes
sociais, uma quantidade maior de usuarios pode ser influenciada pelas informacdes
compartilhadas.



1. DO INDIVIDUO ISOLADO PARA O INDIVIDUO CONECTADO

NUmeros divulgados em pesquisas recentes COMMSCORE (2011), demonstram que o Brasil
¢ um pais com uma grande audiéncia na internet além de possuir uma alta penetracéo e
navegacdo em redes sociais.

Podemos destacar:

e O Brasil é 0 8° Pais com maior audiéncia no mundo

e 85% das pessoas que navegam na internet acessam redes sociais contra 70% do
restante do mundo

e 71% das pessoas acessam Blogs, contra 50% do restante do mundo

e O Brasil é o pais com maior audiéncia de internet na América Latina

Redes Sociais, segundo TELLES (2010, p.18) “[...] sdo ambientes cujo foco € reunir pessoas,
0s chamados membros, que, uma vez inscritos, podem expor seu perfil com dados como fotos
pessoais, textos, mensagens e videos, além de interagir com outros membros, criando listas de
amigos e comunidades.”

Os dados e informac6es obtidas pela pesquisa descrita acima, ndo podem ser ignorados pelas
organizagOes. A ascensdo da tecnologia e a popularizagdo da internet influenciam as
organizacg0es e as pessoas em todo o mundo.

Sobre os beneficios da ascenséo da tecnologia, KOTLER (2010, p.22) afirma que:

A nova onda de tecnologia facilita a disseminacdo de informacg6es, idéias e opinido
publica, e permite aos consumidores colaborarem para a criacdo de valor. A
tecnologia impulsiona a globalizagdo & paisagem politica e legal, a economia e a
cultura social, gerando paradoxos culturais na sociedade. A tecnologia também
impulsiona a ascensdo do mercado criativo, que tem uma visdo de mundo mais
espiritual.

Pode-se afirmar que houve algumas alteracBes na influéncia no processo decisorio dos
consumidores. Consumidores conectados tomam as suas decisdes baseadas em informacdes
compartilhadas nas redes, ndo estdo isolados e sim conectados e mais ativos do que antes.
KOTLER (2010). Estas conexdes podem influenciar o consumidor: na decisdo de compra de
uma determinada marca; na adogcdo em algum movimento ambiental; na adoragdo por
determinada marca recém lancada; no compartilhamento com a sua rede de contatos de uma
nova publicidade divulgada; a reclamar, e divulgar a todos uma experiéncia negativa em
relagdo a um produto ou servigo, inclusive com a possibilidade de inserir fotos, videos,
registros de insatisfacéo, entre outros.

Os indices impressionam, cerca de 90% dos consumidores confiam nas recomendacdes de
conhecidos e 70% nas opinides de estranhos sobre produtos em sua rede social. KOTLER
(2010). Os consumidores estdo perdendo a fé nas empresas, no que elas divulgam e acreditam
mais em um comentario de um estranho divulgado em uma rede social, do que nas
informacdes divulgadas pela empresa. E um marco na Era da Informagc&o.



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

Hoje, existe mais confianca nos relacionamentos horizontais do que nos verticais.
Os consumidores acreditam mais uns nos outros do que nas empresas. Ascensdo das
midias sociais é apenas reflexo da migracdo da confianca dos consumidores das
empresas para outros consumidores.

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

Este é um efeito de rede que se multiplica quando compartilhado e esta distribuicdo de
informagdes de forma coletiva torna-se infinita.

Além disso, a regulamentacdo néo existe, e tudo € possivel. Complementa LI (2010, p.21)
que:

Blogs, videos gerados por usuarios e podecasts ndo sdo regulamentados, e tudo é
possivel. Ao contrario dos jornalistas, os blogueiros podem misturar fatos e
opinides, noticiar boatos e ndo divulgar conflitos de interesse. Poucas pessoas que
fazem upload de videos para o Youtube solicitam a permissdo dos respectivos
participantes, e h& varios problemas com violagdo de direitos autorais.Com
freqiéncia, as empresas precisam controlar os funcionérios que postam contetdo
ndo-autorizado sobre seus empregadores e seus empregos.

A informacdo compartilhada na rede ganha adeptos e é enriquecida com comentarios
adicionais. Podem ser distribuidas por todo mundo, em larga escala com uma grande rapidez.

Segundo LI (2010, p.18) pode-se agrupar as tecnologias do ambiente virtual “[...] de acordo
com a maneira como as pessoas utilizam, e o que elas significam para vocé e para sua
empresa.”De acordo com LI (2010), pode-se dividir a forma de atuacdo no ambiente virtual
em categorias de acordo com as pessoas com:

Criadoras de conteudo: como textos em blogs, videos no Youtube, fotos em sites de
compartilhamento, mdsicas, entre outros tipos de arquivos. Devido a auséncia de
regulamentacdo os blogueiros tem um certo poder de manipulacdo, onde podem
espalhar boatos, misturar fatos e opinides. Algumas empresas monitoram o conteddo
que o0s seus proprios funcionarios divulgam nas redes.

Conexdo de pessoas — redes sociais e mundos virtuais: Segundo LI(2010, p.22),
“H4 uma rede social para cada audiéncia: o alvo do Linkedin s3o profissionais de
mercado.[...] os brasileiros se filiam ao Orkut, enquanto o hi5 e Bebo dominam a



Europa.” LI (2010) ainda complenta que uma das principais atividades nas redes
sociais é o friending, que é a interacdo entre as pessoas e 0 acompanhamento dos
acontecimentos com as pessoas de sua rede de relacionamentos. O que esta ocorrendo
é a proliferacdo dos aplicativos, que ampliam as possibilidades de interacdo entre os
amigos, com 0s convites para jogos e competicdo entre eles.

Os relacionamentos podem ser ampliados com o auxilio das midias sociais, pequenos
grupos podem ser criados desde pessoas de um determinado bairro, até grupos
escolares.

Segundo KOTLER (2010, p7) as redes sociais podem ser classificadas “[...] em expressivas,
que incluem blogs, Twitter, YouTube, Facebook, sites para compartilhamento de fotografias
como o Flickr e outros sites de networking social.” Ja as redes sociais “[...] colaborativas
incluem sites como Wikipedia [...]”

Para as empresas o desafio somente aumenta. A fidelizagdo pode ser conquistada no mundo
offline, pos as pessoas ainda possuem uma certa lealdade a algumas marcas. Ja no mundo on-
line as pessoas mudam rapidamente de comportamento, o que leva uma dificuldade muito
grande de sustentacdo para 0s modelos de negdcio tradicionais neste complexo e diversificado
ambiente. LI (2010).

Podem-se considerar alguns setores impactados nesta nova onda de tecnologia:

Empresas de Midia: Anunciantes estdo cada vez mais movimentando o orgamento
para midia on-line.

Marcas: Estdo sob forte ameaca. Os clientes comentam nas midias sociais sobre o que
a marca significa, sobre as experiéncias obtidas na utilizacdo de produtos e servicos,
por meio de comentarios, videos, etc. Muitas vezes a percepcao dos clientes € muito
diferente da imagem que a organizacdo esta projetando. Os clientes estdo redefinindo
para si a marca na qual as empresas investem milhdes em sua cria¢ao e gestao.

Varejistas: O monopdlio de distribuicdo chegou ao fim. Além das compras on-line
aumentarem a cada ano, as pessoas estdo comprando uma das outras. Os consumidores
viraram Vendedores. LI (2010)

A rapidez da transmissdo em massa e a quantidade de informacGes se multiplica a cada
segundo, mas este excesso de informacdes geradas pode causar algumas consequéncias. De
acordo com Gell-Man (apud SOFFNER, 2007, p78), “a producdo de um imenso mar de
dados, que ameaca afogar a humanidade na era digital, levard as pessoas a procurar adaptar
seu modo de pensar de forma a encontrar conhecimento em meio a uma verdadeira inundagao
de informac6es.”.

A importancia da inteligéncia humana surge neste mar de informacgdes. Para 0s seres que
conseguirem, nesta inundacdo digital, converter informagfes em conhecimento individual e
coletivo, conquistardo assim uma vantagem competitiva perante seus concorrentes.

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

Ouvimos no alvorecer da chamada era da informacdo sobre a explosdo de
informacdo e 0s novos métodos para sua disseminagdo. E importante compreender,



entretanto, que a maior parte do que é disseminado €é informagdo contraditoria, mal
organizada ou irrelevante. Como poderemos estabelecer um sistema de recompensa
que forca processadores de informacdo, habilidosos e rivais a nos interpretar essa
massa de material desorganizado?

Para conseguir identificar informacgdes que sejam Uteis para a organizacdo, € preciso ficar
atento a um novo ativo presente na organizacao, segundo Charles Handy (apud SANTIAGO,
1994) “A inteligéncia ¢ o novo tipo de ativo.” E ainda complementa que “Ao contrario dos
outros bens, a inteligéncia ndo pode ser dada de presente e serd sempre conservada, mesmo
que compartilhada.” e ndo ¢é possivel possuir a inteligéncia de outra pessoa.

Colaborando com a importancia das pessoas, SCHARAGE (2001, p.41) afirma que “o
sociologo industrial francés Fredéric LePlay captou a esséncia dessa transformacdo em
meados do século XIX: O produto mais importante das Minas. Ele observou: é o Mineiro.”

Sobre o desafio das organizacdes em buscar entender este ambiente compartilhado inundado
por informagdes, LI (2010, p.17) afirma que “...é como qualquer outra atividade humana. Se
vocé o compreende, pode trabalhar com ele, e até mesmo ter sucesso.”



2. A NOVA ONDA DA TECNOLOGIA E A GERACAO DE CONHECIMENTO

Pode-se afirmar que este mar de informagGes tem a possibilidade de gerar mais
conhecimento?

O conhecimento depende da atividade humana, portanto, mais acesso a informagdes ndo esta
necessariamente relacionado com a geragéo de mais conhecimento, pois depende da utilizacéo
de forma inteligente desta informacdo.

Segundo SOFFNER (2007, p.70) “Conhecimento e inteligéncia estdo relacionados com a
atividade de resolver (e propor) problemas, apoiando-se no conhecido para enfrentar o
desconhecido.”

Buscando demonstrar a importancia do conhecimento, TAKEUCHI (1997, p.5), aborda em
sua obra, as principais contribuicdes tedricas:

e Drucker: Afirma que o conhecimento € o Unico recurso significativo atualmente.

o Toffler: O classifica como a fonte de poder

e Quinn: corrobora com os conceitos acima e afirma que “o futuro pertence a quem usa
a cabeca em lugar das maos”

Né&o basta apenas a facilidade de acesso as informagfes que proliferam no ambiente virtual,
mas sim é preciso dar o destino adequado, por meio de pessoas capacitadas, que podem a
partir destas informacGes converté-las em conhecimento individual e coletivo.

Na tabela abaixo, uma comparagdo dos conceitos: informacdo e conhecimento. Desta forma
pode-se afirmar que uma quantidade maior de informacfes ndo leva necessariamente a um
aumento na geracao do conhecimento.

Comparacdo de Conceitos: Informacdo x Conhecimento

Autor

Informacéo

Conhecimento

NONAKA (1997, p64-65)

Fluxo de mensagens

Criado por este proprio fluxo ancorado nas crengas e compromissos com seu
detentor. O conhecimento esté essencialmente relacionado com a agdo humana.
Takeuchi “Em termos restritos, o conhecimento s6 ¢ criado por individuos.”

SANTIAGO (2004, p.29)

Dados organizados com a
devida contextualizago.

Mistura fluida de experiéncias, valores, informagdes contextualizadas e insights.
Tem origem na cabeca das pessoas. Presente em documentos, rotinas, processos
e praticas.

SOFFNER (2007, p.76-77)

Dados brutos com adicdo
de significado por
contextualizacéo,
categorizacéo, calculo,
correcéo e condensacéo.

O ser humano (sujeito) busca o conhecimento para tentar fazer sentido da
realidade (objeto) em que se situa. O conhecimento esta, portanto, no processo
de interagdo de um sujeito com um objeto: é nossa tentativa (subjetiva) de fazer
sentido da realidade (objetiva). (0] sujeito nédo
tem apenas mente: ele tem 6rgaos dos sentidos, ele se movimenta, ele age sobre
a realidade, em geral procurando transforma-Ila e adapta-la aos seus designios

Fonte: Autor.




3. CONVERSAO DE INFORMACAO EM CONHECIMENTO

Segundo Davenport & Prusak (apud SANTIAGO, 2004, p.29), a transformacdo da
informacgdo em conhecimento é possivel a partir da:

e Comparacédo: entendimento sobre como as informacdes relativas a um determinado
assunto podem ter alguma relagéo ou aplicacdo em outras situacoes;

e Consequéncia: implicacdo que determinada informacdo pode trazer para a tomada de
alguma decisdo e/ou acdo

e Conexao: relacdo entre a informacdo adquirida e um conhecimento ja existente.

e Conversacao: interpretagdo daquela informacéo a partir do entendimento sobre o que
as pessoas pensam sobre ela.

TAKEUCHI (1997, p.66) complementa que “Grande parte de nossos conhecimentos ¢ fruto
de nosso esfor¢o voluntario de lidar com o mundo.” Desta forma podemos dizer que quando
um individuo busca no espaco virtual, informagdes sobre um produto, um conceito, uma
teoria, ele pode sim transforma-lo em Conhecimento.

O conhecimento ocorre no individuo, de acordo com uma série de fatores e valores
internos.SOFFNER (2007, p.76) em uma visdo mais aprofundada afirma que:

O conhecimento ocorre quando os dados fornecidos pelo sistema sensorial do ser
humano sdo processados e integrados pela sua mente e se transformam em
informacdes que exprimem enunciados sobre a realidade - enunciados esses que
podem ser verdadeiros ou falsos - e que, eventualmente, permitem a construcdo de
um modelo tedrico de como a realidade (material ou social) opera. Por se basear em
informacdes, que, por sua vez, sdo dados processados e integrados, o conhecimento
tem um componente que é objetivo, ndo puramente mental - mesmo que 0 processo
de construcéo de modelos seria tipicamente mental.

Podemos considerar alguns exemplos simbolicos de geracdo de conhecimento a partir de
informagdes compartilhadas em redes sociais:

e Uma receita culinaria compartilhada na rede pode ser adotada por usuarios, e estes divulgarem por
meio de posts (comentarios), a sua percepcdo em relagdo a experiéncia de adotar a receita, e podem
agregar mais sugestdes, como adoc¢do de mais ingredientes, tempo de preparo, etc. Esta experiéncia
pode ir além do comentario, com a inclusdo de fotos, videos, audios.

e Um video compartilhado em uma empresa, ensinando de forma pratica a utilizar uma determinada
maquina, pode gerar informagdes suficientes a0 um usuério, para que este converta estas
informagdes em conhecimento, adote os procedimentos na pratica, e os divulgue, com a
possibilidade de estes ouvintes converter as informacgdes compartilhadas em conhecimento.



A figura abaixo relaciona a rede compartilhada com a possibilidade de gerar conhecimento.

O Processo de Conversdo na rede Compartilhada

O usuario compartilha o seu
conhecimento nas redes que participa,
com a possibilidade de torna-lo coletivo

Usuario acessa a informagdo e
a converte em conhecimento

Informacdo individual por meio da: <:>| Rede 1: Videos
registrada <:> e Comparagdo <:> Rede 2: Informacdes
na rede e Consequéncia

e Conexdo <:>| Rede 3: Fotos

e Conversagao
| Reden: .....

Fonte: Autor

Sobre o processo de construcdo do conhecimento coletivo SOFFNER (2007, p.46) afirma
que:

[...] o processo de construcdo do conhecimento € eminentemente coletivo,
acontecendo na medida em que as pessoas produzem idéias interessantes e cheia de
implicacbes teoricas e praticas e interagem uma com as outras criticando e
depurando as idéias produzidas, assim procurando chegar mais perto da verdade.

Desta forma pode-se afirmar que o ambiente virtual pode colaborar para a geracdo do
conhecimento individual e coletivo. Desde que as informagdes geradas, sejam trabalhadas de
forma inteligente pelos usuarios, e que estes estejam capacitados para utiliza-las e
implementa-las.

Algumas empresas criam as suas préprias redes sociais, como forma de compartilhamento de
informacBes e gestdo do conhecimento. Pois esta pode ser uma boa forma de registro de
experiéncias obtidas em projetos, produtos, relacionamento com clientes, etc.

As organizacdes no mundo ndo devem ignorar esta movimentagdo da Era da Informacéo que
ocorre mundialmente.

As pessoas estdo cada vez mais conhecendo as novas formas de comunicagédo. E estas podem
ser utilizadas tanto para beneficiar as empresas, com influéncias positivas em relagdo ao seu
produto ou servigo, como de forma negativa, impactando nos resultados da empresa.
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