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RESUMO

As organizagbes, assim como as pessoas, precisam sobreviver. Por isso
buscam destacar-se dos demais competidores de seus mercados desenvolvendo
desempenhos superiores. A partir das proposicoes da visdo baseada em recursos, a
vantagem competitiva passou a ser analisada sob a o6tica interna das organizacoes,
residindo suas fontes no acumulo e renovacgdo das competéncias organizacionais. A
formacdo de tais competéncias esta intimamente ligada ao desenvolvimento das
competéncias individuais. Com o surgimento de uma segunda geracdo de servicos
de internet, a partir da primeira década de 2000, o processo de propagacao de
conhecimento nas instituicbes tem a sua disposicdo uma nova ferramenta com
potenciais muito auspiciosos. Com o intuito de verificar a validade empirica dessa
afirmacdo, o presente estudo investigard o blog corporativo de uma instituicao

financeira internacional.

Palavras-chave: Competéncias organizacionais. Midias sociais. Blog corporativo.
Aprendizagem.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacao

O ano de 2009 foi, para muitos especialistas, o0 ano em que houve a
consolidacédo das redes sociais virtuais como 0 mais novo terreno a ser explorado
pelas corporacdes. O fendbmeno conhecido como WEB 2.0 reune plataformas nas
quais 0s consumidores, outrora passivos receptores das comunicacbes empresa-
cliente, apoderam-se da funcdo emissora e fazem ouvir-se com um alcance

potencial sem paralelos.

Como uma alternativa a comunicacao unilateral, os servi¢os disponibilizados
por uma segunda geracao de servicos de internet enriqueceram as capacidades de
producdo e compartilhamento de conteddos de maneira sem precedentes. Todo este
potencial esta disponivel, agora, as empresas para 0s mais diversos usos.

Diante do ambiente globalizado de extrema competitividade muitas
empresas tém procurado constituir um instrumental que alavanque o
desenvolvimento de competéncias organizacionais através da potencializacdo dos
seus processos de construgdo do conhecimento. A constante renovacdo dessas
competéncias € condicao sine qua non para manutencdo de posicdes competitivas

superiores.

Nesse contexto, as midias sociais, suportadas por recentes avancos
tecnologicos na area de informacdo e comunicacdo, tem se mostrado alternativas
viaveis para suprir as necessidades instrumentais das empresas. Entretanto, é
grande o alvoroco em torno dessas midias e sua efetividade organizacional ainda

carece de validacdo empirica.

1.2 Formulacéo do problema

Sem a pretensdo de encerrar a lacuna da validacdo empirica, mas com o

intuito de contribuir para que ela possa ser ao menos amenizada, 0 presente



trabalho procurar4d responder a seguinte questdo: Como as midias sociais,
especificamente o blog corporativo, tém contribuido para a formacdo de

competéncias organizacionais em uma instituicao?

1.3 Objetivo Geral

O objetivo geral do presente trabalho pode ser definido, entdo, como:
“Descrever como as midias sociais corporativas, especificamente o blog corporativo,
interferem na formacdo de competéncias organizacionais através dos processos de

aprendizagem em uma instituicao”.

1.4 Objetivos Especificos

Para que o objetivo finalistico deste estudo possa ser atingido, faz-se
necessario construi-lo a partir de sélidas bases cognitivas. Tais bases formar-se-ao
pela da analise de realidades produtoras de ilacGes intermediarias por meio das

quais se pretende:

Identificar as teorias versadas a respeito da construcdo de competéncias

organizacionais através da aprendizagem;
Contextualizar as midias sociais na sociedade atual;

Avaliar como uma instituicdo utiliza as ferramentas de midia social

corporativa para estimular seus processos de aprendizagem.

1.5 Justificativa

O advento da ciéncia computacional eletrbnica, na década de 1940 do
século passado, traria posteriormente uma mudanca sem precedentes no modo de

viver e de fazer negécios de toda a humanidade. Sobretudo com a popularizacdo da



rede mundial de computadores, a internet, as relagbes humanas tomaram nova
proporcdo, as distancias geograficas desapareceram e tornou-se extremamente

ténue a fronteira entre real e virtual.

Segundo GATES, “a internet cria um espaco universal novo para o
compartilhamento de informacgdes, a colaboracdo e o comércio”. As organizagdes
contemporéneas que desejarem alcancar as proximas décadas cabe a tarefa de
dialogar com o turbilhdo de inovacdes a sua volta. Somente obterdo sucesso
aguelas gue, estrategicamente, empregarem as ferramentas digitais para reinventar

sua maneira de trabalhar.

Assim, é essencial para as empresas que desejam preservar sua posicao de
vanguarda inovar em suas formas de construir e renovar seu portfolio de

capacidades organizacionais.

Dessa forma, essa pesquisa € justificada pela oportunidade de avaliar se as
novidades oferecidas pela segunda geracdo de servicos da internet possuem as
propriedades necessarias para suprir essa necessidade premente por parte das

empresas.



2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, serdo apresentados construtos relacionados a formacgéo de
vantagens competitivas. Apenas para que se possa debater a evolucao histérica do
pensamento da estratégia empresarial serdo abordadas, primeiramente, as
proposicdes da analise de estrutura da industria teorizadas por Michael Porter. Em
seguida, numa concepcdo bastante distinta das idéias de Porter, e, agora sim
sustentado as proposicfes deste trabalho, serd exposta a visdo baseada em

recursos e a teoria das capacidades dinamicas.

Também sera debatida uma breve conceituacdo de competéncia individual
para, entdo, concluirmos serem as competéncias organizacionais uma espécie de
resultante coletivo daquela primeira. Para encerrar o apanhado das teorias
administrativas, serdo expostas as teorias de formacdo das competéncias e

capacidades organizacionais.

A construcao do conceito de competéncia organizacional, sobretudo a partir
da coletividade das competéncias individuais e dos processos de aprendizagem , €
de suma importancia para a sustentacdo tedrica do presente trabalho. Tal
relevancia se deve ao fato de o objeto empirico desta pesquisa tratar-se de um
fenbmeno social, sustentado por recentes evolugdes tecnoldgicas, que pode
influenciar sobremaneira a forma como se processa a interacéo entre os individuos

dessa coletividade.

Deve-se considerar que ndo estdo no foco da pesquisa as relacfes sociais
propriamente ditas, mas os beneficios colhidos pela sociedade onde se dao tais
relacbes. Neste caso, por trata-se de sociedade empresarial, optou-se por direcionar
as atencbes aos beneficios que podem favorecer a organizacdo frente a seus
concorrentes, melhorando sua competitividade. E preciso mencionar que, tais
beneficios ndo sdo os unicos efeitos do fenbmeno observado. Entretanto, apenas

estes foram abrangidos para que o estudo pudesse ter um escopo exequivel.

A etapa de conceituacdo sera encerrada com a exposi¢cdo dos conceitos
relacionados ao fenébmeno observado, bem como das evolugdes tecnoldgicas que o

sustentam.



2.1 A vantagem competitiva na estrutura da industria

As primeiras referéncias a expressao “vantagem competitiva” na literatura de
estratégia remontam as contribuicdes de Ansoff (1965, p. 188-194), que a definiu
como a percepcao de tendéncias de mercado a frente dos concorrentes e 0 ajuste

da oferta em funcao dessa antecipacao.

Nesta concepcdo, a abordagem classica a respeito dos fatores
determinantes para a competitividade das empresas é conhecida como “analise da
estrutura da industria”, ou do “posicionamento estratégico” e tem Michael Porter
como seu maior expoente. Essa visdo preconiza que as vantagens das empresas
emergem prioritariamente do mercado (industria) no qual estdo inseridas e de seu

posicionamento dentro deste mercado.

Para Porter (1991, p. 100) “no nivel mais amplo, o sucesso de empresa €
uma funcao de duas areas: a atratividade da industria em que a empresa compete e

sua posicdo relativa no setor” .

Em outros trabalhos, Porter abordou em sua analise o processo produtivo
das industrias. A vantagem de uma empresa advém, entdo, de sua capacidade de
realizar eficazmente um conjunto de atividades a um custo mais baixo que de seus
concorrentes, ou, organiza-las de forma Unica que gere valor diferenciado para

consumidores dispostos a pagar mais por esse diferencial.

Porter elenca cinco fatores, aos quais chamou “forgas competitivas”, que
devem ser analisados para o desenvolvimento de uma estratégia competitiva
eficiente: a rivalidade entre os concorrentes, o poder de negociacao dos clientes e
dos fornecedores, a entrada de novos concorrentes e a ameacga de produtos

substitutos.

A estratégia, nesses moldes, consiste em posicionar corretamente a
empresa dentro do seu ambiente e, sobretudo, da sua industria determinando uma

combinagcdo supostamente ideal de produtos e mercados (lideranca de custos,

' Do original: “At the broadest level, firm success is a function of two areas: the attractiveness of the
industry in which the firm competes and its relative position in that industry.”



diferenciacdo e focalizagdo). A finalidade da estratégia, nesse sentido, é resguardar
a firma da acao das forgcas competitivas.

Embora Porter tenha sido o primeiro e provavelmente o mais influente autor
no campo da Estratégia Empresarial, oferecendo uma estrutura teérica consistente e
empiricamente verifichvel, segundo Vasconcelos e Cyrino (2000, p. 25) alguns
aspectos criticos devem ser observados. Os processos intra-organizacionais sao
relegados fazendo da estrutura da industria, ou seja, do mercado no qual a empresa

esta inserida, a principal unidade de analise e a fonte das vantagens competitivas.

Além disso, as diferencas entre as firmas ndo séo consideradas, exceto seu
tamanho e seu posicionamento no mercado. Seus dirigentes sdo considerados
“capazes de analisar completa e objetivamente todos os aspectos relevantes da

industria e formular estratégias otimizadas”.

Por fim, as criticas a esse “determinismo ambiental”’, desenvolvidas por Child
e Faulkner (1998 apud Silva Junior, 2004, p. 27), aliadas a proposicdo de que a
firma e seu ambiente se interpenetram, suscitam a necessidade de novas
abordagens que ultrapassem essa lacuna deixada pela teoria da analise da estrutura

industrial.

2.2 A vantagem competitiva dentro da organizacéao

A partir da década de 1980 surge no meio académico um conjunto de ideias
gue se convencionou chamar de teoria dos recursos ou visdo baseada em recursos .
Opondo-se fortemente as teorias da estrutura da industria vigentes até entdo, a
hipétese principal da visdo baseada em recursos € que a fonte da vantagem
competitiva se encontra predominantemente nos recursos e nas competéncias
desenvolvidos e controlados pelas organizacBes e, secundariamente na estrutura

das industrias nas quais as empresas estao inseridas.

Para Prahalad e Hamel (1995), ndo seria apenas a vantagem marginal em
eficiéncia operacional ou custos trabalhistas a verdadeira diferenca que garantiria as
firmas um desempenho financeiro superior. Desse modo, de acordo com Wernerfelt

(1984 apud Vasconcelos e Cyrino, 2000, p. 25) as empresas sao idealizadas como
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“feixes de recursos”, ou ainda, conforme afirmam Prahalad e Hamel (1990), como
colecbes de competéncias essenciais, quais sejam, habilidades e tecnologias que

permitam o oferecimento de beneficios aos clientes.

Na abordagem proposta pela analise da estrutura da inddstria, apés
escolhido o mercado mais atrativo e as estratégias de entrada, os ativos necessarios
para implantar essas estratégias, se nao existem na organizacdo devem ser
adquiridos no mercado. Nessa perspectiva, para Teece, pisano e Shuen (1997, p.
514) o processo de identificacdo e de desenvolvimento desses ativos ndo é
considerado problematico. Antes, envolve apenas um conjunto de decisdes racionais

ante algumas alternativas de investimento.

Contrapondo-se enfaticamente a essa perspectiva, a visdo baseada em
recursos afirma que a dotacdo de recursos de uma organizacao € extremamente
complexa. Pelo menos no curto prazo, as empresas estdo presas aos ativos que
possuem e devem conviver com as limitagdes impostas pela auséncia de alguns
outros ativos. Isso acontece por que 0s processos de desenvolvimento de negécios
sdo extremamente complicados e as firmas ndo possuem capacidade para
desenvolver novas competéncias rapidamente. Além disso, alguns ativos
simplesmente ndo sédo negociados no mercado, como por exemplo, conhecimento
tacito e know-how. Por ultimo, mesmo que um ativo possa ser obtido no mercado,
talvez as empresas ganhem pouco ao adquiri-lo, pois o preco praticado sera bem

préximo aos retornos oferecidos.

Sob a dtica da teoria dos recursos, como se pode observar, 0s recursos
internos as organizacfes € que determinam o desempenho da empresa, de modo
que estas promovem a criacdo, manutencdo e renovagdo de sua vantagem
competitiva através do desenvolvimento ou da aquisicdo de recursos e

competéncias.

Teece, Pisano e Shuen (1997, p. 514) ao elaborarem um compéndio da
evolucdo do pensamento sobre as fontes de vantagens competitivas afirmam que
“se 0 controle sobre recursos escassos é a fonte de lucros econdmicos, segue-se
gue questbes como a aquisicdo de competéncias, a gestdo do conhecimento e
know-how, e de aprendizagem tornam-se fundamentais questdes estratégicas”. E

nessa dimensao, que engloba a aquisicdo de habilidades, aprendizagem e
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acumulacdo de ativos organizacionais intangiveis ou invisiveis que reside o maior

potencial de contribuicdo para a estratégia da empresa.

Embora estas proposi¢cdes da abordagem dos recursos sejam amplamente
aceitas, a teoria ainda carece uma definicdo mais precisa sobre o que sao recursos.
Segundo Silva Junior (2004, p. 30), prova disso “é a prépria utilizacdo indiscriminada
dos termos ‘recursos’, ‘competéncias’ e ‘capacidades’ designando conceitos

similares”.

Diante da necessidade exposta, e seguindo a linha tracada por Silva Junior
(2004), ser& apresentada uma breve evolucao histérica dos significados envolvidos

com o construto em questéao.

2.2.1 O conceito de recurso

Em sua obra considerada seminal, Penrose (1959 apud Silva Junior, 2004),
procura distinguir os conceitos de recursos e de servi¢cos. Para ela 0s recursos nao
sdo apenas os bens fisicos adquiridos pelas empresas para servirem como entradas
em seus processos produtivos. Ao invés disso, sdo consideradas como recursos,
também, as pessoas contratadas pela firma. Os servicos seriam as contribuicdes
fornecidas pelos recursos a empresa, tornando-a produtiva. Assim 0S recursos nao
devem ser ponderados apenas por sua natureza intrinseca, mas sim, pelos servi¢cos

que podem gerar.

Andrews (1971 apud Silva Junior, 2004) entende recursos como
competéncias fundamentais de dificil reproducdo combinadas com oportunidades de
mercado. O autor define como “competéncias distintivas” as capacidades financeira,
gerencial, funcional e organizacional de uma empresa, além de sua reputacdo e
histéria.

Aproximando-se desse raciocinio, Wernerfelt (1984 apud Silva Juanior, 2004),
apresenta recurso como “qualquer coisa que possa ser tomada como uma forca ou
fraqueza de uma dada empresa. Mais formalmente, recurso pode ser definido como
ativos (tangiveis e intangiveis) que estdo atados semi-permanentemente a

empresa’. Estdo considerados nesta concepg¢ao a marca, o conhecimento interno de
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tecnologia, o pessoal com habilidades, os contratos de negd6cio, a maquinaria, 0s
procedimentos eficientes, a lealdade do consumidor, a experiéncia de producéo, as

habilidades gerenciais, o capital, entre outros.

Uma vez que os recursos podem gerar um desempenho financeiro superior,
€ essencial que a empresa desenvolva um conjunto de recursos, o que Wernerfelt
(1984 apud Silva Junior, 2004) chamou de “posigdao de recursos”, com uma

configuracdo que dificulte sua replicacao pelos concorrentes.

Rumelt (1984 apud Silva Junior, 2004) desenvolve um conceito bastante
alinhado a essa ideia, ao qual denominou “mecanismo de isolamento”. Esses
mecanismos servem para garantir a exclusividade de uma colecdo de
relacionamentos e recursos. De acordo com o autor, essa exclusividade é
responsavel por manter a empresa em uma posicdo competitiva mais favoravel, e

por consequéncia, mais lucrativa.

O autor cita como mecanismos de isolamento a ambiguidade causal, os
ativos especializados, os custos de procura e mudanca, o aprendizado do
consumidor e do produtor, as habilidades possuidas pela equipe, as informacdes
especiais, as patentes e marcas registradas, a reputacéo e imagem e as restricoes
legais a entrada.

Nessa mesma obra, o autor afirma que 0s recursos e relacionamentos
devem ser ajustados e renovados de forma a acompanhar as mudancas, a medida
gue o tempo modifique o valor que cada um deles representa a empresa. De certa
forma, essa concepcdo se aproxima da abordagem das capacidades dinamicas,
assunto abordado em um tépico adiante.

Silva Janior (2004, p. 31) argumenta que

... Barney (1986), ao procurar evoluir a definigdo, mostrou que 0S recursos
verdadeiramente estratégicos ndo podem ser homogéneos e conhecidos e
ndo podem ser transferidos facilmente de uma empresa a outra. Se tal fosse
possivel, os recursos seriam avaliados como fatores de producdo, da
mesma forma que os outros insumos, e o retorno de uma dada empresa
tenderia a se igualar & média do mercado. Portanto, existem mercados
imperfeitos de recursos como condicdo para a existéncia de vantagem

competitiva.
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Reforcando a necessidade de se preservar sua exclusividade, Dierickx e
Cool (1989 apud Silva Janior, 2004) alegam que 0s recursos ndo podem ser
negociaveis no mercado. Desse modo, “apenas os ativos nao-negociados no
mercado e ndo passiveis de serem adquiridos no mercado € que seriam 0S
verdadeiros recursos estratégicos da empresa”. O desenvolvimento interno seria a
forma de garantir sua posse, requerendo um padrdo consistente de investimentos

para isso.

2.2.2 As capacidades dinamicas

O acirramento da competitividade, no contexto da globalizacdo econbmica,
sobretudo em industrias de alta tecnologia, demonstraram a necessidade de um
novo paradigma para explicar como as empresas alcangam as vantagens
competitivas. Muitas empresas tém acumulado uma quantidade consideravel de
recursos valiosos, normalmente muito bem protegidos por politicas de propriedade
intelectual. Entretanto, conforme observam Teece, Pisano e Shuen (1997, p. 515),
essas estratégias frequentemente ndo sao suficientes para sustentar as vantagens
competitivas. Desse modo, as empresas vencedoras sdo aquelas que apresentam
respostas tempestivas além de rapidas e flexiveis inovacées em seus produtos,
aliadas a capacidade gerencial de coordenar eficazmente e reimplantar suas

competéncias.

Entdo, Teece, Pisano e Shuen (1997) ampliam o conceito de recursos para o
de “capacidades dinamicas” fornecendo um arcabouco tedrico que se propde a
integrar conceitos existentes com conhecimento empirico, focando-se nas empresas
imersas em um ambiente negocial marcado por mudanca continua. Para isso, se
baseiam em pesquisas que focam especificamente como as organizacdes
desenvolvem suas capacidades especificas e como elas renovam suas
competéncias para responder as mudancas ambientais. Essas questdes estdo
intimamente ligadas aos processos de negoécio, as posicfes de mercado e aos

caminhos de expansao de negdécios.

Os autores utilizam essa terminologia para destacar dois aspectos chave

gue nao estavam no foco dos estudos anteriores sobre estratégia. O termo
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“‘capacidade” enfatiza o papel fundamental do gerenciamento estratégico na
adaptacao, integracdo e reconfiguragdo apropriadas das capacidades, recursos e
competéncias funcionais para estar de acordo com as mudancas do ambiente. O
termo “dinamica” refere-se a capacidade de renovar suas competéncias para

acompanhar as evolugdes ambientais.

7

O ponto central do conceito de capacidades dinamicas € identificar os
fundamentos através dos quais as vantagens distintivas e dificeis de imitar podem
ser construidas mantidas e melhoradas. Assim, essa perspectiva afirma que as
vantagens competitivas residem nos processos organizacionais e gerenciais, em seu
conjunto ou posicdo de ativos especificos e nos caminhos disponiveis. Por
processos organizacionais 0s autores entendem a forma como as coisas séo feitas
na empresa, suas rotinas, ou ainda, os padrbes praticados e aprendidos. Por
posicdo eles se referem a dotagdo de tecnologia, propriedade intelectual, ativos
complementares, base de clientes e relacionamentos externos. Os caminhos aos

quais os tedricos de referem, seriam as alternativas estratégicas disponiveis a firma.

Os processos e as posi¢coes das organizacbes compreendem coletivamente
suas competéncias e capacidades as quais deveriam ser reconhecidas nos mais
variados setores das empresas como o chéo de fabrica, os laboratérios de pesquisa
e desenvolvimento, as salas dos executivos ou qualquer outro lugar. Essas
competéncias dificeis de imitar, ou competéncias distintivas, possuem a
caracteristica de ndo estarem disponiveis no mercado. Portanto, esses ativos devem

ser construidos, pois ndo podem ser comprados.

Quando tratam a respeito dos processos organizacionais Teece, Pisano e
Shuen (1997) identificam trés papeis atribuidos a esses processos: coordenacado ou
integracdo (conceito estatico); aprendizado (conceito dindmico); e reconfiguracao
(conceito transformador). A forma como os administradores coordenam ou integram
as atividades internas da firma, buscando eficiéncia e efetividade é muito importante

para sua estrutura de custos.

Ainda mais importante que a coordenacdo € o aprendizado. Aprendizado &
processo através do qual as tarefas podem ser feitas melhor e mais rapido,
permitindo a identificacdo de novas oportunidades de producéo. Os autores afirmam
gue o aprendizado, no contexto das firmas, envolve habilidades organizacionais e

individuais. Além disso, trata-se de um processo intrinsecamente social e coletivo,
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que ocorre ndo apenas através da imitacdo dos mestres pelos aprendizes, mas
também através de contribuicbes conjuntas para a compreensdo de problemas
complexos, de forma que as colaboracbes e parcerias demonstraram um meio
potencial para o aprendizado organizacional. O conhecimento gerado geralmente &
traduzido sob a forma de novos padrdes de atividades e rotinas, ou em uma nova

l6gica de organizacao das atividades.

A reconfiguracdo também é uma habilidade de grande valor, sobretudo nos
contextos de rapidas e constantes mudancas ambientais. A capacidade de se
reconfigurar e transformar-se €, em si mesma, uma habilidade organizacional

aprendida.

A estratégia da firma ndo é determinada apenas pela coordenacéo coerente
de suas atividades e por seus processos de aprendizagem, mas também pela sua
posicdo de ativos especificos. Isso inclui sua planta ou equipamentos
especializados, os ativos de conhecimento ndo comercializaveis e o0s ativos
complementares a eles como a reputacdo da empresa e seus relacionamentos,

entre outros.

Também fazem parte da estratégia da firma suas escolhas ante os caminhos
disponiveis para atingir seus objetivos. Sob a Otica das capacidades dinamicas
esses caminhos sédo limitados pela atual posicado de recursos e, diferentemente da
teoria microeconémica tradicional, pelas questdes histéricas, ou seja, 0s caminhos

anteriormente percorridos pela firma.

Em suma, a teoria dos recursos expde que, segundo Barney (1991 apud
Silva Janior, 2004), “para se alcangar uma vantagem competitiva, a empresa devera
ter a posse de recursos gue sejam, a0 mesmo tempo, valiosos, raros, inimitaveis e
nao-substituiveis”. A perspectiva das capacidades dindmicas adiciona a firma a
necessidade de renovar permanentemente tais recursos, procurando alinha-los com
a mudanca no ambiente de negocios, valendo-se, para isso, de processos
estruturados de aprendizagem coletiva. A teoria ainda preceitua a heterogeneidade
dos recursos e do desempenho entre os competidores como fonte e mecanismo de

manutencao da vantagem competitiva.

Foi possivel obter uma visdo abrangente do conceito através das muitas

definicbes de recursos, competéncias organizacionais, capacidades dinamicas e
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capacidades organizacionais apresentadas nas secdes anteriores. No Quadro 1,
pode-se observar um resumo comparativo das principais definicbes e, de forma

sintética, as contribuicdes de diferentes autores.

Delr]:)”rrzlgggao Definicéo Exemplos Autor(es)
Recursos Conjunto de ativos fisicos e nao- Fabrica, equipamentos, terra, Penrose.
produtivos fisicos que geram servigos. recursos naturais, matérias-
primas, bens semi-acabados,
estoque de bens acabados.
Mao de obra especializada e
nao especializada, pessoal
administrativo, financeiro,
legal, técnico e gerencial.
Competéncias | Competéncias fundamentais de Capacidades financeira, Andrews.
distintivas dificil reproducéo que séo gerencial, funcional e
combinadas com as organizacional de uma
oportunidades de mercado em empresa; reputacao e historia.
um nivel aceitavel de risco.
Recurso Ativos (tangiveis e intangiveis) Marca, conhecimento interno Wernerfelt.
que estao atados semi- de tecnologia, pessoal
permanentemente a empresa. especializado, contratos de
negécio, maquinario,
procedimentos eficientes,
lealdade do consumidor,
experiéncia de producéo,
habilidades gerenciais, capital.
Recurso / Mecanismos que protegem a Ambiguidade causal, ativos Rumelt.
Mecanismos de | empresa, permitindo a especializados, custos de
isolamento sustentacdo de vantagens procura e mudancga,
competitivas. aprendizado do consumidor e
do produtor, habilidades
possuidas pela equipe,
informacdes especiais,
patentes e marcas registradas,
reputacdo e imagem e
restricdes legais a entrada.
Recursos Ativos, capacidades, processos Recursos fisicos Barney.
organizacionais, atributos da (equipamentos,
empresa, fabricas,localizac@o geogréfica
informacao, conhecimento, e € acesso a matériaprima);
outros, controlados pela empresa | Recursos humanos (relagdes
que Ihe permitem conceber e sociais e experiéncias dos
implementar estratégias para funcionarios);
aumentar a sua eficiéncia e Recursos organizacionais
eficcia. (estruturas,processos e
sistemas de informacéo).
Estoque de Estoques de ativos criticos ou Marca, lealdade do Dierickx;
ativos estratégicos, ndo-negociaveis, consumidor, know-how Cool.
ndo-imitaveis e ndo substituiveis. | tecnolégico.
Capacidades Habilidade da empresa em Processos organizacionais e Teece;
dindmicas integrar, construir e reconfigurar gerenciais Pisano;
competéncias (coordenacaol/integracéo, Shuen;
internas e externas para enfrentar | aprendizado, reconfiguracdo e | Eisenhardt;
as rapidas mudancas do transformacéo); posi¢des Martin.
ambiente. (ativos tecnolégicos,
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Denominagao

utilizada Definicéo Exemplos Autor(es)
Habilidade em atingir novas e complementares,
inovadoras formas de vantagem financeiros, de reputacao,
competitiva, dadas as estruturais, institucionais, de
dependéncias de caminhos e mercado e fronteiras
posicdes de organizacionais) e trajetoria
mercado. Rotinas organizacionais | (dependéncia de caminhos e
e estratégicas pelas quais as oportunidades tecnolégicas).
empresas atingem novas Desenvolvimento de produtos,
configurac6es de recursos a planejamento estratégico,
medida que os mercados transferéncia e criacdo de
emergem, colidem, partem-se, conhecimento, distribuig&o de
evoluem ou morrem. recursos.
Competéncias | Processo de aprendizado coletivo | Conhecimento; capacidade de | Prahalad;
- na empresa, integracdo de conhecimentos. | Hamel.
essenciais ;
especialmente o de coordenar
habilidades
diversas de producéo e integrar
multiplas correntes de
tecnologias.
Rotinas Hierarquia de rotinas Estratégia de inovacao, que Nelson.
organizacionais org_anizacion_gis que define_ em que negoécio se
definem habilidades deve investir; estrutura, como
organizacionais a serem modo de organizacao e
praticadas no nivel abaixo, e governanga.
procedimentos de decisdo no
nivel acima. O “nivel acima”
define o que deve ser feito no
“nivel abaixo”.
Capacidades Know-how da empresa que faz Conhecimento tacito e Dosi;
o . sua operacao parecer facil, na explicito, rotinas Nelson;
organizacionais . o . ;
medida em que organizacionais, ativos e Winter,
0S processos organizacionais habilidades individuais. Grant.

estdo em sintonia. Produtos e
servicos efetivamente entregues
ao mercado. As capacidades
preenchem a lacuna entre
intencdo e

resultado, de maneira que o
resultado corresponde aquilo que
foi intencionado.

Quadro 1 - Definicao de recursos por diversos autores
Fonte: adaptado de Silva Janior (2004, p.38)

2.3 As capacidades ou competéncias organizacionais

Como se pode observar, o aspecto das competéncias esta intrinsecamente

acoplado a teoria dos recursos, mas, conforme bem observa Silva Junior (2004),

7

aparentemente ele é utilizado de forma ampla e ndo organizada, admitindo

diferentes conceitos e denominagfes para definicbes similares. Assim, alguns

termos como “capacidade” e “competéncia” aparecem na literatura com denotacdes
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bastante convergentes. Ndo obstante possam ser compreendidos de forma univoca,
esses termos serdo empregados, neste estudo, conforme grafados pelos tedéricos

originais a fim de se preservar o texto de suas obras.

E fundamental salientar que serfo utilizados os conceitos de competéncias
organizacionais, em detrimento aos conceitos de competéncias individuais.
Entretanto, a construgdo do conceito de competéncia organizacional como o
resultado da coletividade das competéncias individuais, € de suma importancia para
a sustentacdo tedrica do presente trabalho. Dessa forma, na sequéncia, sera
explorado primeiramente o surgimento do conceito de competéncia dentro das
organizaces, ainda sob a 6tica do individuo, para posteriormente extrapola-lo para

uma perspectiva organizacional mais concernente as suas formas coletivas.

2.3.1 O surgimento do conceito de competéncia dentro das
organizacgbes

O conceito de competéncia, no contexto das organizacdes, foi inicialmente
debatido na década de 1970, tendo-se como objeto empirico o individuo, logo, no
campo da psicologia. Para McClelland (1973 apud Fleury e Fleury, 2004, p. 45) a
competéncia seria uma caracteristica subjacente a uma pessoa, capaz de lhe

conferir desempenho superior na realizacdo de uma tarefa.

Em uma perspectiva ndo muito diferente outros autores (Boyatzis, 1982;
Spencer e Spencer, 1993; McLagan, 1997; Mirable, 1997 apud Fleury e Fleury,
2004, p.45) consideram competéncia como um estoque de recursos (conhecimentos
formais) que justificam um alto desempenho em relacdo ao conjunto de tarefas de

um cargo ou de uma posicao ocupada.

Em ambas as abordagens, a competéncia do individuo esta atrelada aos
resultados de processos de qualificagdo aos quais tenha sido submetido. Ou seja, 0s
individuos desenvolvem agilidade para esbocar respostas padronizadas diante de
situacOes previstas e especificadas. Assim, o desempenho demonstrado, embora
elevado comparativamente, ocorre de forma deterministica, visto ter sido moldado
por sistemas educacionais definidos pelos requisitos associados a uma posi¢éo ou

cargo.
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Para Fleury e Fleury (2004, p.45), essa concepgdo de competéncia “é
apenas um rétulo mais moderno para administrar uma realidade organizacional
ainda fundada nos principios do taylorismo-fordismo”. Por isso, também é
insuficiente para atender as expectativas das organizagcdes modernas, complexas e
mutaveis, em um ambiente globalizado. Assim, faz-se necesséario que o conceito de

competéncia se estenda além das predefinicdes de uma tarefa.

A partir de 1990, Zarifian (2001 apud Chamon, 2008, p.191) propde
mudancas na organizacao do trabalho, relacionadas, principalmente, a autonomia e
automobilizacdo do individuo. Essas novas concepcgdes do trabalho, alicercadas na
flexibilidade, autonomia, responsabilidade, capacidade de comunicacdo e
polivaléncia deslocam o foco da competéncia para as atitudes, o comportamento e
0s saberes tacitos dos trabalhadores. Para o autor, “a competéncia é um
entendimento pratico de situacdes que se apoia em conhecimentos adquiridos e os

transforma na medida em que aumenta a diversidade das situagdes”.

Assim compreendida, a competéncia incorpora habilidades de discusséo e
decisdo naquilo que concerne ao oficio do individuo (Ropé e Tanguy, 1997 apud
Chamon, 2008, p. 192), além do conhecimento formal j& considerado pelas
abordagens anteriores. Para Fleury e Fleury (2004, p. 48) esta associada a
expressbes como: “saber agir, mobilizar recursos, integrar saberes multiplos e
complexos, saber aprender, saber se engajar, assumir responsabilidades e ter visao

estratégica”.

Observa-se que a competéncia abrange, agora, as realizacdes dos
individuos e aquilo que elas fornecem, produzem ou entregam. Essa nocao de
competéncia mostra-se de grande valor para os estudos organizacionais e a
conceituacdo das competéncias organizacionais. Segundo Fleury e Fleury (2004, p.
48), baseados nas colocagdes de Prahalad e Hamel (1990), “o desenvolvimento e a
combinagcdo das competéncias individuais deve resultar no desenvolvimento de
competéncias organizacionais”, de modo que estas ultimas sdo “resultantes do

aprendizado coletivo na organizagao”.
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2.3.2 As competéncias da organizacao

Schulze (2000 apud Silva Junior, 2004) identifica duas escolas de
pensamento distintas dentro da teoria dos recursos. A primeira, chamada “escola
estrutural”, defende que a vantagem competitiva advém do estoque de recursos
raros, de mobilidade imperfeita e ndo substituiveis. A segunda, denominada “escola
processual”’, se focaliza nas condicbes e processos pelos quais 0S recursos ou
competéncias sao criados e desenvolvidos, para gerarem as vantagens

competitivas.

Na escola processual sdo enfocados os processos de construcdo do
conhecimento e aprendizagem e 0s processos de criacdo de know-how, habilidades
e capacidades organizacionais para a utilizacdo dos recursos da empresa. Tais
processos seriam, de acordo com Silva Juanior (2004), os verdadeiros recursos

essenciais, fontes de vantagens competitivas.

Mais alinhada a essa segunda corrente de pensamento, a perspectiva das
capacidades organizacionais, conforme afirma Silva Junior (2004, p.35), “buscou
fazer a ligacdo entre conhecimento, aprendizagem organizacional e vantagem
competitiva, baseando-se na aplicacdo eficiente dos recursos”. Assim, ocupou-se
em “verificar como diferentes formas de conhecimento sdo utilizadas pela empresa
em sua operacgdo, combinando 0s recursos existentes para criar, manter e renovar

capacidades, e, como consequéncia, usufruir de rendas e retornos acima da média”.

Sob a ética de Bandeira e Almeida Cunha (2001 apud Silva Junior, 2004), a
capacidade da firma é o seu know-how (conhecimento sobre como executar uma
rotina ou tarefa). E aquilo que faz a operag&o ocorrer naturalmente, & medida que os
processos organizacionais estdo alinhados e os produtos ou servicos sdo entregues
ao consumidor. E ainda a propriedade de um conjunto de habilidades necessarias

para realizar o que foi acordado.

Grant (1996 apud Silva Junior, 2004) reforca essa concepcédo ao afirmar que
0 conhecimento é o recurso mais importante na geragdo de valor da empresa. Em
sua definicdo de conhecimento € abarcado tanto o conhecimento explicito
(articulado, codificado e armazenado), quanto o conhecimento tacito (ndo articulado,

tdo pouco codificado ou armazenado). Este ultimo, expressado na forma de know-
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how, habilidades e conhecimento pratico dos membros da organizagdo. O autor
destaca ainda a relevancia dos processos de transferéncia de conhecimento.

Nesse mesmo sentido, Mello e Cunha (2002 apud Silva Junior, 2004),
concebem capacidades organizacionais como referéncias diretas ao conhecimento
adquirido e acumulado em rotinas, as quais utilizam os recursos da empresa (ativos
e habilidades individuais), para concretizarem as capacidades em “fazer as coisas’,

ou seja, 0 seu know-how.

Para os autores, a capacidade da empresa em implantar rotinas eficientes e
eficazes € o recurso essencial que a torna heterogénea e com desempenho
superior. A sustentacdo da vantagem ocorre quando essa capacidade esta
altamente enraizada na cultura da organizacao, sendo intrinseca e exclusiva a firma,
nao sendo adquirida nem transacionada no mercado, portanto, de dificil imitacdo e

transferéncia.

No tocante aos recursos essenciais, Prahalad e Hamel (1990), apresentam o
conceito de competéncias essenciais (core competences) como raizes da vantagem
competitiva. Sao assim considerados 0s processo de aprendizagem coletiva, sobre
tudo aqueles que envolvem a coordenacdo de diversas habilidades produtivas
dispersas pela corporacdo e a integracdo de diferentes tecnologias no sentido de
promover uma rapida adaptacdo as oportunidades geradas pela mudanca. As
competéncias essenciais ndo seriam, entdo, os ativos fisicos, sujeitos a

deterioracdo, mas sim conhecimento, que precisa ser alimentado e protegido.

Bandeira a Almeida Cunha ( 2001 apud Silva Janior, 2004), citando Dosi,
Nelson e Winter (2000), afirmam ser as capacidades organizacionais “fenémenos
organizacionais socialmente complexos”, que permeiam toda a organiza¢ao e sao o

resultado da interac&o social dos individuos que a compde.

O que se pode notar, ao sintetizar as teorias apresentadas até aqui a cerca
das competéncias, ou capacidades organizacionais, € que a formacdo e a
sustentacdo de vantagens competitivas estdo limitadas, em Ultima analise, pela
qualidade dos processos de aprendizagem e disseminacao de conhecimento na
firma. Esses processos compreendem, mas néo estdo limitados aos treinamentos

internos da empresa e nem aos programas de incentivo ao estudo académico.
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Tais meios de propagacao de conhecimento talvez ndo sejam suficientes
para acumular e transmitir todo o conhecimento necessario e disponivel dentro de
uma instituicdo. Em que pese serem comprovadamente eficazes na transmissao de
conhecimentos explicitos, a mesma eficacia ndo pode ser observada, contudo,
quando tratamos da gama de conhecimentos tacitos, tdo importantes para a

formacao das competéncias organizacionais conforme visto anteriormente.

Os conhecimentos tacitos, expressados na forma de know-how, habilidades
e conhecimentos préaticos dos membros da organizacao, podem estar dispersos por
praticamente todos os niveis hierarquicos, nas mais diversas unidades de uma
empresa. Por isso, € preciso transformar esse conhecimento pessoal disperso em
conhecimento corporativo organizado de modo a garantir seu compartilhamento e

aplicacao apropriados.

A natureza esparsa desse tipo de conhecimento, segundo Lévy (1998),
deriva-se do fato de que nenhum ser humano sabe todas as coisas e de que todos
sabem alguma coisa. Exatamente por apresentar-se fragmentado, o real valor desse
tipo de saber é, muitas vezes, negligenciado. Portanto um dos objetivos em se
conceber esses saberes em sua forma reunida € seu reconhecimento como saber

atil, como inteligéncia aproveitavel.

Para reunir e disseminar conhecimentos com essas caracteristicas, uma das
formas propostas por Nonaka e Takeuchi (1995) seria a socializacdo, através da

qual os individuos transmitem seus conhecimentos diretamente uns aos outros.

7

Entretanto, conforme observam os proprios autores, esta € uma forma
limitada de criacdo do conhecimento. Para que o conhecimento organizacional seja
criado é necessario que haja uma interacdo dinamica e continua entre o
conhecimento tacito e o conhecimento explicito. Assim, a ndo ser que se torne

explicito, o conhecimento tacito ndo pode ser promovido pela organizacgéo.

Dessa forma, qualquer mecanismo construido com o intuito de capturar esse
conhecimento disperso e ndo organizado deve apresentar a flexibilidade e a
robustez necessarias para, de um lado, alcangar todos os niveis e unidades de uma
instituicdo, e de outro, ser capaz de manter disponivel esse conhecimento a toda a

empresa, tornando-o de fato conhecimento organizacional.
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Para que possa ser explorada na plenitude de seu potencial, a reunido dos
saberes individuais enfrenta limitagfes fisicas advindas dos aspectos quantitativos.
Mais do que simplesmente agrupada, a imensa massa de conhecimentos
granulados deve ser “coordenada em tempo real”, “segundo um grande numero de
critérios constantemente reavaliados e contextualizados”. Para Lévy (1998), esta &

uma barreira que sé pode ser vencida pelas tecnologias digitais da informacao.

Nesse sentido, estudos recentes a respeito das redes interpessoais tém
demonstrado que essas conformacdes, aliadas a ferramentas de tecnologia da
informagéo, possuem capacidade potencial para suprir tais necessidades. Diante
dessa expectativa, este estudo prosseguird versando sobre os atributos desses
instrumentos, e debatendo a respeito de sua contribuicdo para o propésito de
construcdo de conhecimento organizacional que leve a empresa a obter um

desempenho superior, através das vantagens competitivas dai resultantes.

2.4 Das pessoas em rede as midias sociais

Segundo Marteleto (2001, p. 72), o termo “rede” em sentido geral pode ser
associado a significados como “sistema de nodos e elos; uma estrutura sem
fronteiras; uma comunidade ndo geografica; um sistema de apoio ou um sistema
fisico que se pareca com uma arvore ou uma rede”. Para Castells (1999 apud
Tomaél, Alcara e Chiara, 2005) rede é um “conjunto de nds interconectados” no qual

o significado daquilo que cada né representa depende do tipo de rede.

Tomaél, Alcara e Chiara (2005) apresentam a rede como uma estrutura “nao
linear, descentralizada, flexivel, dinamica, sem limites definidos e auto-organizavel,
estabelecida por relagbes horizontais de cooperagdo”. Marteleto (2001), baseando-
se nas ideias de Colonomos (1995), afirma que as redes ndo possuem uma nocao
de hierarquia nem de organizagao vertical, antes, sdo definidas pela “multiplicidade
quantitativa e qualitativa” dos elos entre seus nds. Isto ndo pressupde, porém, a
inexisténcia de relacbes de poder nas associagcfes internas e nas relacées com

unidades externas.

Assim, é possivel aplicar o conceito de redes as ciéncias sociais a medida

que a sociedade pode ser entendida como um conjunto de relagdes e fungbes
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desempenhadas pelas pessoas umas em relacao as outras quando, entao, observa-
se a existéncia de uma dependéncia funcional entre os individuos, conforme sugere
Tomaél, Alcara e Chiara (2005) ao citar Marteleto (2000).

Ainda segundo os autores (p.93)

as pessoas estdo inseridas na sociedade por meio das relacdes que
desenvolvem durante toda sua vida, primeiro no ambito familiar, em seguida
na escola, na comunidade em que vivem e no trabalho; enfim, as relacdes
gue as pessoas desenvolvem e mantém é que fortalecem a esfera social. A
prépria natureza humana nos liga a outras pessoas e estrutura a sociedade

em rede.
Também afirmam os estudiosos que

redes sempre pressupdem agrupamentos, sdo fendmenos coletivos, sua
dindmica implica relacionamento de grupos, pessoas, organizacdes ou
comunidades, denominados atores. Redes, durante quase todo o tempo,
sdo estruturas invisiveis, informais, tacitas. Elas perpassam os momentos
da vida social, mas praticamente ndo se dao a ver — sdo o conjunto de
‘conexbes ocultas’, como diria Capra; ou a ‘estrutura submersa’, nas
palavras de Alberto Melucci. [...] Como um espac¢o de interacdo, a rede
possibilita, a cada conexdo, contatos que proporcionam diferentes
informacdes, imprevisiveis e determinadas por um interesse que naguele
momento move a rede, contribuindo para a construcdo da sociedade e
direcionando-a.

Muito embora o trabalho pessoal organizado em redes seja tdo antigo
quanto a histéria da propria humanidade, apenas ha duas décadas foi percebido seu
potencial como ferramenta organizacional. O que é notavel quando se fala em rede
€ a possibilidade de uma forma de organizacdo calcada na participacéo individual.
Um meio de reconhecer a independéncia enquanto se apoia de interdependéncia.
As conexfes podem conduzir a construcdo de uma perspectiva global baseada na

experiéncia pessoal (Lipnack & Stamps, 1992 apud Marteleto, 2001).

Dentro dos ambientes organizacionais, as redes sociais funcionam como
espacos de interacdo onde participantes autbnomos, unindo ideias e recursos em
torno de valores e interesses comuns produzem o compartilhamento de informacéo
e de conhecimento. As interagbes realizadas nesses espacos sao, portanto,

conduzidas de maneira pessoal e informal.
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A partir dos avancos alcancados pelas tecnologias de informacao e
comunicagdo (TIC’s), sobretudo com a popularizacdo da rede mundial de
computadores as relacbes humanas tomaram nova propor¢cdo devido as formas
inovadoras de concretizacdo dos relacionamentos que originam e mantém vivas as
redes sociais. Segundo GATES (1999), “a internet cria um espaco universal novo

para o compartilhamento de informacoes, a colaboragéo e o comércio”.

Nesse aspecto, as relacdes sociais passam a prescindir do espaco fisico e
geografico, bem como da simultaneidade temporal. Nesse contexto, de revolucéo
das tecnologias da informacéo e de reconhecimento das redes sociais, foi possivel
assistir a utilizacdo da internet como o mais novo meio de concretizagdo das redes
de relacionamento interpessoais e ao surgimento das ferramentas de midia social,

conceito a ser explorado nos tépicos seguintes.

2.4.1 Midias sociais

Nao é possivel abordar o contexto das midias sociais, sem esbarrar nos
diversos conceitos embutidos na ideia de web 2.0. Por isso, antes de apresentar
propriamente as midias sécias e, mais a frente, suas aplicacbes corporativas, este
tépico tratara também da evolucdo da internet, que permitiu a concretizacdo das

ferramentas de midia social.

O termo web 2.0 é utilizado para designar o que ficou conhecido como uma
segunda geracdo da internet, caracterizada pela interatividade, pelos conteudos
gerados pelos préprios usuarios e pela personalizacédo de servicos (Costa, 2009). O
marco inicial dessa trajetéria foi o estouro da Bolha Pontocom? no inicio da década
de 2000.

> A Bolha Pontocom ou Bolha da Internet é a denominacdo do periodo no qual os mercados
financeiros supervalorizaram as ac8es de empresas de tecnologia listadas no indice Nasdaq
Composite. ApGs este periodo que se estendeu de 1995 a 2000, os resultados deficitarios de muitas
dessas empresas arrefeceram o &nimo dos investidores, provocando um colapso na bolsa de valores
— 0 estouro da bolha.
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Para O'Reilly (2005), criador do termo “web 2.0”, a exemplo de outros
conceitos importantes, a web 2.0 ndo possui um limite exato, mas articula um

conjunto de principios e préaticas que reiunem os diversos sites que os aplicam.

Em sua geracao original, o maior atrativo da internet era a praticidade. A
possibilidade de se comunicar através de um correio quase instantaneo, de acessar
conteldos dos mais variados com apenas alguns cligues e de realizar diversas
atividades, como compras, por exemplo, sem a necessidade de se deslocar para
além da frente da tela de um computador acabou por atrair milhares de pessoas e

despertar interesses comerciais.

Durante essa fase, as rendas dos negodcios na internet advinham da
exploracdo comercial dos servicos oferecidos, pagos, em sua maioria pelos proprios
usuarios. Assim, os contetdos disponiveis na web eram restritos a assinantes, era
necessario pagar um provedor para se possuir uma conta de e-mail e diversos

outros servigos.

Com a faléncia de diversas empresas virtuais durante a crise da internet, o
ambiente de cautela que se formou, permitiu o surgimento da web 2.0. Alguns
pesquisadores, entre eles O'Reilly, iniciaram estudos para entender por que algumas

empresas sairam ilesas da crise e passaram a analisar seus modelos de negdcio.

Como resultado desse estudo, os pesquisadores concluiram que essas
empresas nhao percebiam a internet como um produto, mas sim como uma
plataforma, ou seja, um ambiente no qual seus negdécios poderiam ser realizados.
Assim, muitos dos servigos on-line eram oferecidos gratuitamente aos usuarios, que
se tornaram potenciais compradores dos produtos que exploravam a publicidade dos

espacos virtuais.

Além dessa caracteristica, O'Reilly (2005) listou outros atributos dessa nova
concepcao de internet: O potencial da unido das minorias (cauda longa), a
importancia dos dados, a coparticipacdo dos usuarios na criacdo de conteudos
(inteligéncia coletiva), a formagdo de grupos virtuais, a flexibilizacdo dos direitos
autorais, a constante evolucdo dos aplicativos (always beta), a cooperacéo, a

internet em diversos dispositivos e a vantagem competitiva a partir da inovacéo.

Um fator condicionante para o surgimento desse novo paradigma na rede

mundial foi o desenvolvimento tecnolégico das TIC’s - tecnologias de informacgéo e
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comunicagdo. As TIC’s , abrangem todo o conjunto de tecnologias indispensaveis a
manutencdo dos meios de comunicagdo contemporaneos. Assim, entre os fatores
gue constituem a plataforma tecnoldgica que possibilitou o surgimento da web 2.0 é
possivel citar, entre outros, o aumento da largura de banda das telecomunicacoes, 0
aumento da capacidade de processamento dos computadores, a consolidacdo da
computacdo em nuvem (cloud computing), o aumento da capacidade de

armazenamento e a reducéo dos custos de todas essas tecnologias.

Segundo Costa (2009), alguns especialistas discordam do termo web 2.0
alegando que sua utilizacdo ndo passa de uma jogada de marketing diante de um
processo de evolucdo natural derivado do grande aumento do nimero de usuarios.

E possivel observar a explosdo do nimero de usuarios da internet na

Figura 1. A figura também dimensiona uma das caracteristicas mais
marcantes da web 2.0: o crescimento da geracéo e publicacdo de contetudo pelos
préprios usuarios, proporcionalmente maior que o crescimento da prépria quantidade

de usuarios.

Nesse contexto de revolugcdo, no qual 0s usuarios, ou internautas, passaram
a ser o centro das atencdes na rede, a relevancia da internet na vida cotidiana das
pessoas alcangcou novas magnitudes, e, dada a grande capacidade de proporcionar
interacdo, mostrou-se um ambiente bastante propicio a formacédo de rede sociais
“virtuais”. Segundo numeros apurados pela Agéncia Click (disponivel em
<http://clickaqui.agenciaclick.com.br/video/redessociaisbr-1>, acesso em 15 nov.
2010) setenta milhGes de pessoas, ou seja, um terco dos brasileiros séo internautas

ativos, dos quais 79% fazem partes das redes sociais.


http://clickaqui.agenciaclick.com.br/video/redessociaisbr-1
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Figura 1 - Comparacéao entre web 1.0 e web 2.0
Fonte: <http://deboramatosjornalista.wordpress.com/2008/08/11/a-era-web-10-e-web-20/>, acesso
em 14 nov. 2010.

A esta altura, cabe situar mais precisamente a diferenca entre rede social,
no contexto da internet (e ndo mais no contexto apenas sociologico), e de midia
social. Segundo a Wikipédia (disponivel em <http://pt.wikipedia.org/wiki/
M%C3%ADdia_social>, acesso em 15 nov. 2010) midias sociais “sdo sistemas
online projetados para permitir a interagcao social a partir do compartilhamento e da
criacdo colaborativa de informacdo nos mais diversos formatos”. Assim definido, a
midia social abrange, mas nao se limita a rede social (virtual), sendo esta Ultima uma

das possiveis aplicacdes daquela primeira.

Dessa forma, faz-se notar que, ao contrario do que ocorre nas midias
tradicionais (jornal, radio, televisdo etc), nas quais 0os consumidores sdo sujeitos
passivos, apenas receptores das mensagens nos processos de comunicagdo, nas


http://deboramatosjornalista.wordpress.com/2008/08/11/a-era-web-10-e-web-20/
http://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%ADdia_social
http://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%ADdia_social
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midias sociais eles se tornam a peca chave, produtores de seu proprio conteudo.
Assim, as midias sociais se diferenciam dos tradicionais meios massivos,

principalmente por que a comunicacao deixa de ser unidirecional.

A Figura 2mostra, de maneira geral, a variedade de midias sociais

existentes e a finalidade de cada uma delas.
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Figura 2 — Midias sociais e sua finalidades
Fonte: <http://4.bp.blogspot.com/_WyENyViAF-
A/SxXE26kXefcl/AAAAAAAAAXAYPUDVCMK3bM/s1600/mapa-das-m%C3%ADdias-sociais-na-
internet.jpg>. Acesso em 15 nov. 2010.



http://4.bp.blogspot.com/_WyENyviAF-A/SxE26kXefcI/AAAAAAAAAx4/YPUDVcMK3bM/s1600/mapa-das-m%C3%ADdias-sociais-na-internet.jpg
http://4.bp.blogspot.com/_WyENyviAF-A/SxE26kXefcI/AAAAAAAAAx4/YPUDVcMK3bM/s1600/mapa-das-m%C3%ADdias-sociais-na-internet.jpg
http://4.bp.blogspot.com/_WyENyviAF-A/SxE26kXefcI/AAAAAAAAAx4/YPUDVcMK3bM/s1600/mapa-das-m%C3%ADdias-sociais-na-internet.jpg
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Devido a quantidade exorbitante de midias sociais, tornar-se-ia
demasiadamente ardua e, talvez, inviavel, a tarefa de cataloga-las e descrevé-las
todas. Entretanto € possivel descrever, de maneira genérica, seus principais tipos,

sobretudos aqueles de maior relevancia para este estudo.

As redes sociais, ja citadas anteriormente, sdo um tipo de site agregador de
pessoas. Neles, os usuarios podem criar um perfil com informacdes pessoais, criar
uma rede de amigos, e participar de comunidades de interessa comum além de
trocar mensagens e conteudos (fotos, videos, musicas) entre si. Segundo Costa
(2009), esses tipos de midias constituem um “prato cheio para companhias que
querem saber mais sobre as preferéncias, os habitos e até as criticas de seu

mercado consumidor”.

Sites colaborativos sdo espacos onde seus usuarios criam contetudos de
forma coletiva. O exemplo mais conhecido desse tipo de midia é a Wikipédia, uma
enciclopédia escrita por voluntarios de todo o mundo. Segundo dados da propria
Wikipédia (disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Wikip%C3%A9dia>, acesso
em 15 nov. 2010.) é possivel acessar mais de 15 milhfes de artigos em 272 idiomas

diferentes.

Os blogs sao péaginas da internet frequentemente atualizadas por
individuos, por meio de sistemas de edi¢do simples e com contetddo organizado em
ordem cronolégica reversa (Nunes e Souza). Cada atualizagdo, nas quais 0s
usuarios inserem novos conteudos, € chamada post. Os blogs permitem aos autores
inserir ligagdes (hiperlinks) para outros blogs que possuam conteudos relacionados

formando uma espécie de rede de blogs denominada blogosfera.

Os blogs também permitem que os leitores deixem comentarios em cada
post, estimulando assim a comunicacao entre os escritores e seus leitores. Um dos
artificios muito utilizado em blogs, e nas midias socias de forma geral, € o uso de
linguagem informal e pessoal, 0 que desperta nos leitores uma sensagcao de
proximidade. Talvez esta estratégia ajude a explicar o sucesso desse tipo de

comunicacao.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Wikip%C3%A9dia
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2.4.2 As corporacfes e as midias sociais

Devido as proporgdes alcancadas pelas midias sociais, e pelo potencial
oferecido enquanto ferramentas para as mais diversas finalidades, elas se tornaram

um campo fértil a ser explorado pelas corporacdes.

Recentes pesquisas realizadas pela empresa Deloitte com empresas
brasileiras (disponivel em: < http://www.deloitte.com/view/pt_BR/br/perspectivas/
estudosepesquisas/19e510b00f4d8210VgnVCM100000ba42f00aRCRD.htm>,
acesso em 14 nov. 2010) revelou que 70% das empresas afirmam utilizar ou
monitorar as redes sociais. O setor de servicos € 0 mais ativo nesse tipo de acéo,

seguido pelos setores de varejo e tecnologia, respectivamente.

A pesquisa ainda mostrou que a publicidade lidera as iniciativas em midia
social respondendo por 83% das acfes, em detrimento de outras atividades como
vendas, captura de oportunidades, suporte aos clientes, integracdo de equipes e
desenvolvimento colaborativo de produtos. A Figura 3 permite conhecer as diversas

utilizacbes das midias sociais pelam empresas brasileiras.

Iniciativas mais exploradas pelas empresas que utilizam midias sociais (%)

Acbes de marketing e divulgacdo de produtos ou servicos
Monitoramento da marca ou mercado

Vendas ou captura de oportunidades

Suporte ao cliente, fornecedores ou parceiros de negocio

Gestdo do conhecimento

Identificacdo de talentos para contratacao

Integragac interna ou suporte a equipes

Desenvolvimento de produtos ou inovacao por meio de colaboracao

Outras - 9

Questao com respostas multiplas

Figura 3- Iniciativas exploradas pelas empresas que utilizam midias sociais
Fonte: adaptado de <http://www.deloitte.com/view/pt_BR/br/perspectivas/estudosepesquisas/
19e510b00f4d8210VgnVCM100000ba42f00aRCRD.htm>, acesso em 14 nov. 2010.

Dentre as vérias utilizacbes possiveis para as midias sociais pelas

corporacOes, € possivel distingui-las em duas finalidades essenciais. A primeira


http://www.deloitte.com/view/pt_BR/br/perspectivas/estudosepesquisas/19e510b00f4d8210VgnVCM100000ba42f00aRCRD.htm
http://www.deloitte.com/view/pt_BR/br/perspectivas/estudosepesquisas/19e510b00f4d8210VgnVCM100000ba42f00aRCRD.htm
http://www.deloitte.com/view/pt_BR/br/perspectivas/estudosepesquisas/19e510b00f4d8210VgnVCM100000ba42f00aRCRD.htm
http://www.deloitte.com/view/pt_BR/br/perspectivas/estudosepesquisas/19e510b00f4d8210VgnVCM100000ba42f00aRCRD.htm
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delas diz respeito ao relacionamento entre a empresa e seu publico externo. Nesse
tipo de uso, a empresa faz uso das ferramentas ja existentes, ou cria as suas
préprias, para estreitar lacos com seus clientes através de acfes de publicidade
conhecidas como “marketing viral”, além de monitorar o mundo virtual para aferir a

reputacdo de sua marca.

A segunda finalidade essencial permeia apenas fronteiras internas da
organizacdo. Funciona como uma representacdo em miniatura das midias sociais
dentro de suas redes fechadas de comunicacdo, visando integrar seus

colaboradores, muitas vezes dispersos por diferentes regides geograficas.

Desse modo, resgatando as abordagens da visdo baseada em recursos, é
possivel perceber nas midias sociais corporativas, em especial, neste estudo,
naquelas de utilizacdo exclusivamente interna, certo potencial a respeito da geracao
de vantagens competitivas. Esse potencial emerge a medida que essas ferramentas
constituem alternativas viaveis para produzir a interacdo social dos individuos de
uma firma, o que constitui condi¢cdo imprescindivel para a producéo de capacidades

organizacionais.

Nesse sentido, as midias sociais tem se mostrado eficientes e eficazes no
armazenamento e disseminacdo de conteudos mostrando-se tanto flexiveis, para
permear diferentes niveis organizacionais quanto robustas para manter organizados
e acessiveis elevados volumes de dados. E possivel citar ainda a democratizac¢éo
da publicacdo de conteddo como um fator que alavanca a articulagdo do
conhecimento tacito em seu processo de explicitacdo, facilitando sua codificacéo,
combinacgao, coordenacao e propagacao. A partir de entdo, podemos considerar que
a capacidade deixou as esferas individuais para constituir, de fato, uma competéncia

organizacional.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

A ciéncia, embora seja dificil precisar sua definicdo, segundo Matias-Pereira
(2006), busca compreender a realidade de maneira racional descobrindo relagoes
entre os fendmenos. Para isso, utiliza ferramentas metodologicas rigorosas

procurando alcancar um conhecimento sistematico, preciso e objetivo.

Portanto, torna-se primordial descrever os métodos por meio dos quais esta
pesquisa cientifica foi realizada. Optou-se, para isso, classificar este trabalho

segundo a taxonomia proposta por Mattar (1999 apud ZANELLA, 2006).

Quanto a natureza das variaveis pesquisadas, esta pesquisa pode ser
definida como qualitativa, pois se busca conhecer os fen6menos observados a
partir da realidade social na qual estdo inseridos e da perspectiva das pessoas

envolvidas.

Quanto a natureza do relacionamento entre as variaveis estudadas, esta
pesquisa é descritiva, pois se procura conhecer os agentes sociais envolvidos, suas

acles e as circunstancias nas quais essas ocorrem.

Quanto ao objetivo e ao grau em que o problema de pesquisa esta
cristalizado, o estudo é classificado como conclusiva, ja que sua finalidade é busca

respostas para o problema de pesquisa apresentado.

A forma de coleta de dados primarios se dara por observacao, por meio da
andlise das publicacbes das matérias diarias (post’s) no blog corporativo da
instituicdo pesquisada, e pela observacdo das respostas dos leitores, dos
comportamentos e fatos captados no contexto pesquisado. No aspecto da coleta de
dados, cabe também utilizar a tipologia segundo Vergara (1997 apud ZANELLA,
2006), pela gual esta pesquisa pode ser considerada documental, & medida que
serdo analisados documentos internos a organizacdo, e telematizada, pois parte
das informacdes analisadas sdo disponibilizadas com a utilizagcdo de computadores

e telecomunicagoes.

Quanto ao objetivo da pesquisa, em termos de amplitude e profundidade,
este trabalho de pequena amplitude e grande profundidade pode ser classificado

como estudo de caso sendo dado a conhecer a realidade de uma organizagao.
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Segundo Yin (2010), estudos de caso sdo, em geral, a estratégia preferida quando o
modo (como) ou o0 motivo (por que) sao as questdes centrais, onde o investigador
possui pouco controle sobre os eventos, e quando o foco estd em um estudo

contemporaneo dentro de algum contexto da vida real.

Exatamente por seu aspecto contemporaneo, quanto a dimensao no tempo
a pesquisa é considerada ad hoc, ou ocasional. A busca desse conhecimento dos
resultados do fenbmeno no exato momento em que € observado ndo implica, porém,
a nado realizacdo de estudos bibliograficos da evolucdo de fenémenos

correlacionados para fins de referencial tedrico.

Com relacéo a possibilidade de controle das variaveis em estudo, a pesquisa
€ classificada como ex-post-facto, pois os fatos sdo observados depois de

ocorridos.

3.1 Caracterizacao da organizacao

Para selecionar uma organizacdo a ser pesquisada por este estudo foi
necessario considerar alguns requisitos aos quais a empresa deveria se enquadrar.
Primeiramente, era imprescindivel que a organizacao fizesse uso de ferramentas de

midia social, especificamente de blogs corporativos internos.

Também seria desejavel que a empresa possuisse um grande numero de
colaboradores para que repercussao dos conteudos veiculados e a adesdo de seus
funcionarios a essa forma de midia ocorresse em proporcdes mais semelhantes
aguelas observadas nas midias sociais publicas. Ndo obstante, havia o interesse de
que a empresa possuisse unidades em localizacBes geograficas distantes, para
demonstrar o potencial das ferramentas em manter conectadas pessoas separadas

por uma distancia fisica consideravel.

Dessa forma, dentre as varias empresas que poderiam atender aos
requisitos, foi escolhida aquela que se mostrou mais acessivel ao idealizador desse

trabalho.

Com o objetivo de preservar a privacidade dos dados obtidos, bem como

garantir a ndo exposicdo de sua marca, a instituicdo pesquisada sera identificada
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nesse trabalho como Empresa Beta. Os dados da empresa, apresentados a seguir,
sdo de dominio publico e foram extraidos de seu relatério anual do ano de 2009,

disponivel no site de relacdo com investidores, no portal da empresa.

Trata-se de um conglomerado brasileiro do ramo financeiro de atuacao
mundial. A empresa desenvolve atividades de banco multiplo, além de desempenhar
também as atividades de administracdo de ativos, arrendamento mercantil,
corretagem de valores, seguros, previdéncia e capitalizacdo, administracdo de
consorcios e fornecimento de servicos financeiros. O conglomerado ainda possui
participacdo aciondria em empresas de ramos diversos como informatica, turismo,

construcgéo civil e energia.

Sociedade anénima com mais de 350 mil acionistas, entre pessoas fisicas,
juridicas e investidores internacionais, a empresa possui 27 diretorias, subordinadas

a 9 vice-presidéncias além de 10 unidades estratégicas.

A instituicdo conta com mais de 17 mil pontos de atendimento espalhados
em 3,5 mil municipios de todo o pais. Possui um vasto portfolio de produtos e
servicos procurando alinha-los cada vez mais com os preceitos de responsabilidade
socioambiental. Em seu quadro de funcionarios conta com mais de 104 mil
colaboradores engajados no atendimento de aproximadamente 52 milhdes de

clientes.

Em 2009, o banco atuou de maneira arrojada, ampliando sua participacao
em varios setores do mercado, inclusive através de aquisicbes. Para 0s anos
seguintes a instituicdo pretende atuar de maneira mais incisiva no mercado
internacional, onde ja possui filiais em diversos paises como Estados Unidos,
México, llhas Cayman, Panamda, Venezuela, Peru, Bolivia, Paraguai, Argentina,
Chile, Inglaterra, Alemanha, Franca, Portugal, Espanha, Austria, Angola, Emirados

Arabes, China, Coréia do Sul e Jap3o.

3.2 Unidades de analise

As unidades de analise desta pesquisa foram os posts do blog corporativo
mantido pela instituicdo. O blog trata de temas variados, relacionados a realidade da
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instituicdo, e possui diversos autores que contribuem periodicamente, segundo suas
areas de dominio. As publicacdes sdo quase diarias, e podem ser acessadas por
qualquer funcionério da instituicdo, independente de sua funcéo ou cargo. Além de
ler o conteudo disponivel, os leitores podem registrar seus comentarios a respeito da

matéria em espago destinado exclusivamente para isso.

As analises abrangeram 112 posts, desde o lancamento do blog em 26 de

fevereiro de 2010 até a data de realizacdo da pesquisa.

3.3 Caracterizacao do instrumento de pesquisa

Cada post foi analisado em termos de formato, contetdo, comportamento do
redator e repercussao. Para tanto, foi utilizado um formulario eletrénico que permitiu

avaliar, para cada unidade analisada, as variaveis descritas a seguir:

3.3.1 Identificacéo do post

Cada publicacao foi identificada através de o titulo e com a data em que

ocorreu para que eventuais consultas posteriores pudessem ser realizadas.

3.3.2 Texto do post

Esse campo permite o armazenamento, na integra, do texto publicado em
cada post. Com o texto armazenado no proprio formuléario da pesquisa, pode se

obter a otimizacdo de sua analise.
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5] TextoPost

Texto do Post
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Figura 4 - Texto do post
Fonte: elaborado pelo autor (a imagem foi editada para preservar a confidencialidade do texto).

3.3.3 Categoria do post

Cada post € classificado, segundo os préprios organizadores do blog, em
categorias quais sejam: tendéncias de consumo, novos olhares, mercado, ambiente
macroecondmico, inovacado e hi-tech. A andlise da distribuicdo dos posts nas
categorias é importante para de avaliar o grau de contribuicdo de cada assunto no

fomento da criacado de conhecimento.

A Figura 5 ilustra o campo de classificacdo do post quanto a sua categoria.

Categoria do Post

Tendéncias de Consumo

Hovos Olhares

Mercado

Ambiente Macroecondomico
Inovagdo

Hi Tech

Figura 5 - Classificacdo do post quanto a categoria
Fonte: elaborado pelo autor
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3.3.4 Autor do post

O autor de cada post € identificado e registrado. Essa informacdo é
importante para se tracar a concentracdo das contribuigcdes dos diversos autores. A

Figura 6 ilustra o campo de identificacdo do autor.

Autor do Post -

T
I.
F.'

G

-

Figura 6 - Autor do post
Fonte: elaborada pelo autor (a imagem foi editada para preservar o sigilo da identidade do autor)

3.3.5 Mensuracéao do nivel de repercussao

Cada post tem seu nivel de repercussdao mensurado, com base na
guantidade de registros dos leitores. A mensuracdo da repercussao dos posts é util
para se avaliar o grau de penetracdo de cada matéria. Com isso é possivel aferir

gue tipo de assunto resulta em maior estimulo dos funcionarios.

Quantidade de comentarios recebidos 36
Comentérios Recebidos LJ

Data ~ Autor v -
01/03/2010 F~ 275
01/03/2010 =4
01/03/2010 F" 12 3
01/03/2010| F 5
N4 INDIN4N

Figura 7 - Mensuracdo de repercussao
Fonte: elaborado pelo autor (a imagem foi editada para preservar o sigilo da identidade dos leitores)
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3.3.6 Caracteristicas do post

Esse campo permite que sejam atribuidas caracteristicas as matérias, como
resultado da analise de seu contetdo. O rol de caracteristica € aberto, de modo que
estas podem ser criadas de acordo com a necessidade de cada analise. Este campo
constitui, juntamente com o campo de mensuracdo do nivel de repercussao, aqueles
com potencial para agregar maior valor aos resultados da pesquisa, uma vez que é

este o instrumento que permite tracar o perfil dos contetdos abordados.

Caracteristicas [F9 - Atualiza)

Caracteristica -
Compartilha conhecimento consolidado/estruturado [+
Aplicabilidade genérica
Abertura da categoria
Qualificagdo profissional do autor
Qualificagdo académica do autor
Qualificacdo pessoal do autor
Conceito: Rede social
Comenta fato cotidiano noticiado
Conceito: Homem coxinha
Autoria personificada
Conceito: Ageha girl
Conceito: Comportamento do mercado consumidor
Conceito: Relacionamento
Conceito: Estratégia de marketing
Conceito: Cartdo de crédito
*

Figura 8 - Campo de atribuic&o de caracteristicas
Fonte: elaborado pelo autor.

3.4 Procedimentos de coleta e de analise de dados

Antes mesmo de se proceder com a coleta de dados, foi necessario
estabelecer ferramentas que pudessem apoiar seu armazenamento e analise. Dessa
forma, diante da grande quantidade de dados a serem analisados nesta pesquisa,
mostrou-se necessaria a utilizacdo de ferramentas auxiliadas por computador (Yin,
2010, p. 156).

Algumas das ferramentas de andlise de blogs existentes na prépria internet

(disponivel em: <http://wwwe.artilhariadigital.com/2010/05/10-ferramentas-para-


http://www.artilhariadigital.com/2010/05/10-ferramentas-para-analise-de-blog-e.html
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analise-de-blog-e.html>, acesso em 02 out. 2010.) foram apreciadas. Nenhuma
delas, no entanto, mostrou-se capaz de atender aos objetivos deste estudo, uma vez

gue todas se prestavam a realizar medi¢ces quantitativas.

Também foram considerados alguns softwares utilizados para andlise de
contetdo de forma geral. Entre eles podemos citar Atlas.ti, HyperRESEARCH,
NVivo, The Ethnograp e Weft QDA. Embora essas aplicacdes resolvessem o
problema da andlise de conteddo, ndo estavam preparadas para que outros
aspectos tais como a mensuracdo de repercussao, as categorias dos posts, e a
identificacdo dos autores das publicacbes e dos comentarios pudessem ser
considerados.

Assim, fez-se imprescindivel o desenvolvimento de uma ferramenta
computacional baseada em banco de dados para viabilizar as andlises do blog. O
aplicativo desenvolvido possibilitou o registro e o tratamento dos dados coletados,

através de um formulario eletrénico cujos campos foram descritos no tépico anterior.

A Figura 9 demonstra o aplicativo desenvolvido, exibindo os campos
utilizados para coleta e analise de um dos posts do blog.

Post 4 [Tendinciar de comaume © que elax She o nos derer | Dt do Poct

Catogona do Pot Quarhiade de comertirot recetudo: | =
SIS e e Coumincn F9- At

Wovor Oharer ! = e —
Mercado Duta . Autt . -

Ambuerste W o+ v corviom
Vrwre g 30

Ty
SUOV010 Fi5a0s Companiha conhecment
Wi Tach 10201 Apc at '

Adn G Pon

De aior ! wi= « poora precisamns melt~-ar, e muito, ar
A o [ate $50S ‘o8, aplicativos
' " = S103201 ambién.iu, piuu. .08, a ete DL~ omen
Ly s do ‘»nte
Até i, ndade %s sabemos (¢ )is wemos
ber « « wits sejan. as ) m bom
Prog ¢y ‘ireste e pai.u 2o &. .-'asquea
solugot” manto
Os come~ s a0 jaja Jest
- criagio de |'v ! 13a para aqu o, L UIN0 N
mobile hanking,
Pesquiar - aten r7. A8 trinsfon e virdo cor . V/eb 3.0 e que, certarr
nossas * NOS NeosC 1.

- wtilizacAn da tecnninaia RFID nara facilitar nossa vida e a de nossns clie

Figura 9 - Ferramenta de coleta/analise
Fonte: elaborado pelo autor (a imagem foi editada para preservar a privacidade de alguns dados).
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Uma vez equacionada a questdo da ferramenta auxiliada por computador,
procedeu-se, entdo com a coleta dos dados. No periodo entre os dias 20 e 28 de
setembro de 2010, todas as matérias publicadas no blog até aquela data tiveram
seus conteudos registrados e posteriormente transferidos para a ferramenta

utilizada.

Iniciou-se, dai, o trabalho de analise dos contetdos envolvidos.
Primeiramente, cada um dos 112 posts registrados foram classificados com relagéao

a sua categoria, autor e nivel de repercussao.

Posteriormente, cada matéria foi apreciada e foram atribuidas caracteristicas
ao seu contetdo. Devido ao fato de tratar-se de uma lista aberta, novas

caracteristicas eram adicionadas sempre que necessario.

E conveniente elucidar que ndo é necessario que o termo utilizado para
definir uma caracteristica apareca no texto do blog o para que esta Ihe seja
atribuida. Dessa forma a associacdo de caracteristicas foi realizada com base nos

conceitos abordados, e ndo nos vocabulos utilizados.

Uma medida importante utilizada na andlise dos dados é o nivel de
repercussao. Inicialmente o nivel de repercussao € representado pela quantidade
de comentarios recebidos por um post. Cada comentéario registrado representa a
conclusao de um ciclo de interacao social, no qual um leitor, estimulado pelo texto
ou por um comentario anterior envia seu proprio estimulo ao restante da rede,

gerando a oportunidade para o inicio de um novo ciclo.

Uma vez que a geracdo de capacidades organizacionais é o resultado da
interacao social dos individuos que compde certa comunidade, é possivel supor que
0 aumento no volume de interacdes abra espaco para 0 aumento da geracao de
capacidades, muito embora néo seja possivel estabelecer uma propor¢cao rigida

entre a evolucéo dos dois fatores.

Por isso torna-se relevante apreciar os dados sob a Otica do nivel de
repercussao uma vez que ele representa, na auséncia de outro indicador mais

preciso, o volume de interacéo gerado por cada post.

E possivel, assim, estender o uso desse indicador aos autores e as
caracteristicas atribuindo a cada um deles o somatorio dos niveis de repercusséo de

todos os posts aos quais aparecem associados.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Pela andlise das caracteristicas das discussdes registradas e dos niveis de
repercussao, € possivel mapear quais areas do conhecimento tém sido levadas a
debate através dessa ferramenta de midia social. Assim, pode-se conhecer como tal
ferramenta tem contribuido para a evolucdo do aprendizado individual dos
colaboradores da instituicdo pesquisada, fortalecendo assim suas competéncias
individuais.

Considerando que a combinacdo dessas competéncias individuais resultara
na formacdo das competéncias organizacionais, conforme postulam as teorias
supracitadas, é possivel inferir como o blog estudado fomenta as competéncias

organizacionais a partir das competéncias individuais por ele estimuladas.

Nesta sessdo serdo apresentados resultados das andlises dos posts que
compde o blog observado. Embora os estudos de caso, como este trabalho,
constituam pesquisas eminentemente qualitativas, segundo Yin (2010, p. 161),
“‘determinados estudos de caso podem conter quantidades substanciais de dados
quantitativos”. Isto ocorre quando esses dados cobrem os comportamentos ou 0sS
eventos que o estudo esta tentando explicar, ou entdo, quando estéo relacionados a

uma unidade de andlise integrada no estudo mais amplo.

Com base na segunda hipétese proposta por Yin, este estudo se utilizara
das dimensfes quantitativas oriundas da reunido das apreciacfes qualitativas dos

varios posts (unidades de andlise), para tracar o perfil do blog (estudo mais amplo).

4.1 Pessoalidade das comunicacgfes

N&o é possivel distanciar-se do fato de que as midias sociais, em sua
esséncia, estabelecem relagdes interpessoais, entre individuos. Muito embora seja
possivel utiliza-las para produzir interacdes entre individuos e instituicbes, ou até
entre instituicdes, reside nas relacdes pessoais o0 legitimo carater social dessas

midias.
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Nesse sentido € notavel a pessoalidade na autoria das publicacdes. Seja no
uso da linguagem informal durante a escrita ou na apresentacdo pessoal dos
autores ao final de seus textos. Observa-se pela Figura 10 que as caracteristicas
com a propriedade de gerar uma sensacédo de pessoalidade nas comunicacfes séo

as mais recorrentes nas publicacdes desse blog.

Caracteristicas que traduzem pessoalidade nas
comunicagoes

Autoria personificada 56%
Contato do autor em de redes sociais publicas 68%
Qualificagdo académica do autor 78%
Qualificagdo pessoal do autor 79%

Qualificagdo profissional do autor 86%

Figura 10 — Posts com caracteristicas que traduzem pessoalidade nas comunicacdes
Fonte: elaborado pelo autor.

Também quando analisado o nivel de repercussdo dos posts, constata-se
que houve maior repercussdo quando essas mesmas caracteristicas estavam

presentes, conforme pode ser observado na Figura 11.
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Autoria personificada

Contato do autor em de redes sociais publicas

Qualificagdo académica do autor

Qualificagao pessoal do autor

Qualificagao profissional do autor

Repercussao das caracteristicas que traduzem
pessoalidade nas comunicagoes

4186

4784

5016

5057

5511

Figura 11 — Nivel de repercusséo das caracteristicas que traduzem pessoalidade nas

comunicac¢des (em quantidade de comentarios)
Fonte: elaborado pelo autor.

E importante notar que esse carater pessoal

nao foi

estabelecido

espontaneamente nas primeiras publicacdes, mas foi requerido pelos leitores.

Estima-se que tal solicitacdo tenha origem na pessoalidade praticada nas diversas

midias sociais abertas possivelmente utilizadas pelos leitores.

4.2 Distribuicdo dos posts por categoria

Pela andlise da distribuicdo dos posts por categorias, é possivel verificar que

as categorias mais povoadas sao aquelas que de alguma forma debatem o novo, ou

a novidade. Sao artigos que irdo discorrer a respeito de novas perspectivas,

inovagdo empresarial, novas tecnologias e tendéncias de consumo, sendo este

ultimo tema geralmente bastante influenciado pelos anteriores.
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Posts por categoria

16% ® Novos Olhares

M Inovagao

H Tendéncias de Consumo
Hi Tech

17% Mercado

Ambiente Macroeconémico

Figura 12 — Distribuicdo dos posts por categoria
Fonte: elaborado pelo autor.

4.3 Distribuicdo dos posts por autor

A distribuicdo dos posts por autor revela que existe uma concentracdo de
publicacdes. Os cinco autores que mais publicam s&o responsaveis, juntos, por
praticamente 69% dos artigos, enquanto 0s cinco autores com menor participacao
somam, juntos, menos de 5% do total de posts. Embora a concentragdo das
publicacdes em poucos autores nao seja danosa, a situacdo contraria, na qual a
participagdo ocorresse de forma mais equitativa, seria muito benéfica para o

processo participativo.



Autor 18
Autor 17
Autor 16
Autor 15
Autor 14
Autor 13
Autor 12
Autor 11
Autor 10
Autor 9
Autor 8
Autor 7
Autor 6
Autor 5
Autor 4
Autor 3
Autor 2
Autor 1

N

Posts por autor

10
13
15
18

21

Figura 13 — Distribuicdo dos posts por autor
Fonte: elaborado pelo autor.
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Dissonando ligeiramente da dos dados anteriores, o nivel de repercussao

dos autores ndo demonstrou uma relacdo direta com a quantidade de publicacdes.

Isso significa que, alguns autores, embora com menor nimero de artigos publicados,

obtiveram maior eficiéncia na mobilizacdo de interacdes. Pode-se observar pela

Figura 14 que o Autor 2, embora possua menos publicagcbes que o Autor 1,

conseguiu mobilizar quase o dobro de comentarios. O mesmo fenébmeno pode ser

observado entre o Autor 8 e o Autor 7.
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Autor 18
Autor 17
Autor 16
Autor 15
Autor 14
Autor 13
Autor 12
Autor 11
Autor 10
Autor 9
Autor 8
Autor 7
Autor 6
Autor 5
Autor 4
Autor 3
Autor 2
Autor 1

Nivel absoluto de repercussao dos autores

31
22
27
11
41
61
81
103
160
193

189

336

423

451
521

596

993

1897

Figura 14 — Nivel absoluto de repercusséao dos autores (em quantidade de comentarios)
Fonte: elaborado pelo autor.

Embora os dados absolutos exprimam uma aparente discrepancia no nivel

de repercusséao, dados relativos, considerando a quantidade de posts de cada autor

revelam outra realidade. Na verdade, os niveis de repercussdo de apenas dois

autores se destacam substancialmente dos demais, mas mantém valores bastante

préximos um do outro, como pode ser observado na Figura 15.

Dados como esses demonstram que alguns autores estdo mais preparados

do que outros para a producdo de contetdo que seja capaz de mobilizar os leitores

para a producéo de interacdes. Assim, percebe-se uma oportunidade de capacitacao

para 0s autores com menor nimero de comentarios.
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Nivel relativo de repercussao dos autores

Autor 18 31,0
Autor 17 22,0
Autor 16 27,0
Autor 15 11,0
Autor 14 41,0
Autor 13 30,5
Autor 12 40,5
Autor 11 51,5
Autor 10 53,3
Autor 9 48,3
Autor 8 105,8
Autor 7 37,8
Autor 6 42,0
Autor 5 45,1
Autor 4 40,1
Autor 3 39,7
Autor 2 105,4
Autor 1 47,3

Figura 15 — Nivel relativo de repercussao dos autores (em quantidade de comentarios / post)
Fonte: elaborado pelo autor.

4.4 Assuntos abordados

Quando analisados os assuntos abordados nos artigos publicados, obtém-se
resultados diferentes para critérios diferentes de classificacdo. O primeiro critério
utilizado baseia-se na quantidade de posts que abordam determinado assunto
(ocorréncia). O segundo baseia-se no nivel de repercussdo absoluta de cada
assunto (quantidade total de comentérios recebidos pelos posts que citam cada
assunto). O terceiro e ultimo critério utiliza o nivel relativo de repercusséo (proporcéo
entre o nivel de repercussdo e a quantidade de ocorréncias) para elencar os

assuntos.
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Assuntos mais abordados
Por ocorréncia nos posts

Rede social

Inovagao
Comportamento do mercado consumidor
Novas tecnologias
Atendimento

Cartdo de crédito
Cinema

PIB

Ascencdo Social

Canais de atendimento
Software

Crédito

Marketing
Sustentabilidade

Crise Mundial

Futebol

GeragaoY

Gestdo 2.0

Seguridade

Ambiente para inovacao
Carreira

Educacdo financeira
Internet das coisas

9,8%
8,9%
8,0%
8,0%
6,3%
6,3%
6,3%
5,4%
5,4%
5,4%
4,5%
4,5%
4,5%
4,5%
4,5%
3,6%
3,6%
3,6%
3,6%

22,3%
17,9%
16,1%
15,2%

Figura 16 - Assuntos mais abordados - Por ocorréncia nos posts
Fonte: elaborado pelo autor

Os resultados obtidos com a utilizacdo dos dois primeiros critérios mostram-

se bastante préximos. A surpresa ocorre quando se compara 0s dois primeiros

resultados com aqueles alcancados através do terceiro critério. A diferenca

observada ocorreu devido a existéncia de inlmeros assuntos que ocorreram em um

anico post, cujo nivel de repercusséao foi maior que a média do nivel de repercussao

dos posts em que foram abordados os outros assuntos.
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Assuntos mais abordados
Por nivel absoluto de repercussao

Rede social
Comportamento do mercado consumidor
Inovagao

Cinema

Novas tecnologias
Atendimento
Marketing

Cartdo de crédito
Futebol

Software

Seguridade

Ascengao Social

PIB

Canais de atendimento
Automacgao

Crédito

Marketing sensorial
Geragao Y

Sonho

Internet das coisas

1227
1076
943
931
806
694
536
472
428
347
332
315
303
289
274
271
255
251
229
227

Figura 17 - Assuntos mais abordados - Por nivel absoluto de repercusséo
Fonte: elaborado pelo autor

Isto nos leva a concluir que 0s assuntos, por mais atrativos que possam

parecer, ndo sao, isoladamente, responsaveis pelo sucesso de um post. Neste caso,

a habilidade de um autor para combinar assuntos aparentemente n&ao interessantes

pode resultar em mais interagdes do que a simples combinagéo casual de assuntos

mais populares.

Por qualquer dos critérios apresentados, oque se pode notar é que blog

aborda os mais diversos assuntos. A maior parte deles esta relacionada direta ou

indiretamente com o negocio da organizagdo ou com uma realidade que de alguma

forma afeta seus negécios. Como exemplo pode-se citar comportamento do

mercado consumidor, inovagdo, servicos, indice Down Jones de sustentabilidade,

segmentacado, PIB, cartdo de crédito, ascensao social, crédito, atendimento,

marketing, seguridade, geracao Y, gestao 2.0, crise mundial, entre outros.
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Outros assuntos, aparentemente ndo possuem nenhuma proximidade com
0S negocios da organizacdo. Seriam estes o futebol, cinema, moda, arquitetura,

esportes paraolimpicos e alguns outros que ndo constaram da lista dos mais citados.

A primeira vista poder-se-ia concluir que tais assuntos ndo deveriam ser
incluidos nas discussbes do blog corporativo de uma empresa do ramo financeiro.
Entretanto, uma analise mais acurada dos artigos onde tais assuntos aparecem

pode revelar grande utilidade para eles.

Assuntos mais abordados
Por nivel relativo de repercussao

Transparéncia 92,0
Arquitetura 92,0
Moda 92,0
Servigos 92,0
Simplicidade 92,0
Marketing Transacional 90,0
Forgas disruptivas 89,0
Ideias 85,0
Abordagem ludica 84,0
Experiéncia de compra 84,0
Modelos administrativos 83,0
Segmentagao 80,0
Prossumidor 79,0
Esportes Para-olimpicos 79,0
Portadores de necessidades especiais 79,0
indice Dow Jones de Sustentabilidade 77,0
Colaboracao 76,0
Fracassos 75,0
HSBC 75,0
Kodak 75,0

Figura 18 - Assuntos mais abordados - Por nivel relativo de repercusséao
Fonte: elaborado pelo autor

O assunto cinema, por exemplo, foi citado em 9 posts (8%). Um deles,
publicado no blog em 1° de junho, propde uma intertextualidade entre o filme Alice,
lancado proximo a época, e as empresas:
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Na grande maioria das empresas, a alta administracdo age como a Rainha
de copas. Vivem em seus castelos, geralmente no Ultimo andar, em
ambientes com isolamento acustico fisico e organizacional. Enfim, nao
conseguem enxergar com os proprios olhos o que acontece em toda a
empresa.

Ainda no assunto cinema, em outro artigo, publicado em 23 de abril, apds
citar varios desenhos animados, seriados e filmes da década de 1980 apresenta o
conceito de “kidult”, como um nicho de mercado a ser explorado:

O resgate do passado também influencia comportamentos. Existe um grupo
de consumidores adultos que se recusa a envelhecer. Para psicologia sdo
portadores da “Sindrome de Peter Pan”, em alusao ao conto infantil escrito
por Matthew Barrie. Para profissionais de marketing sdo kidult, nome que
nasceu da associacdo das palavras da lingua inglesa: kid, que significa
crianga, e adult que é adulto.

O assunto futebol, muito apreciado pela maioria dos brasileiros, € abordado,
por exemplo, no post de 18 de maio. O autor, explanado a respeito de inovacéo, cita
a frase do técnico Dunga, da selecdo brasileira de futebol “Em time que esta
ganhando ndo se mexe” e conclui: “No campo dos negdécios, bem mais que no

futebol, essa teoria enfrenta sérios questionamentos. Isso pelo menos na teoria!”

Para concluir com os assuntos aparentemente desconexos da realidade
organizacional, serdo analisados os temas moda e arquitetura. Ambos séo citados
no artigo de 07 de maio. ApGs citar as tendéncias da moda e arquitetura voltadas a
simplicidade, a autora argumenta:

Em servigos, a simplicidade é uma estratégia que resulta em revisdo de
processos. As empresas de servico que acreditam na simplicidade como
eixo de negdcios e relacionamento adotam uma linguagem mais direta em
suas acbes de comunicagdo. Vao direto ao ponto. Também dispdem de
canais de acesso faceis de usar e dotam os empregados de maior
autonomia para resolver os problemas dos seus clientes. Ou seja, eliminam
burocracia.

Dessa forma, pelos exemplos expostos é possivel perceber como temas
situados totalmente fora da &rea de atuacdo da empresa sdo empregados para
aproximar o leitor de conceitos situados dentro da realidade da organizagdo. Assim,
até mesmo assuntos aparentemente desnecessarios podem converter-se em fonte

de conhecimento util para seus colaboradores.
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Outras caracteristicas, cuja presenca ocorre de forma expressiva no blog,

também podem contribuir para se consolidar o sentimento de que a ferramenta de

midia social analisada efetivamente contribui para a construgcdo das competéncias

organizacionais. A Tabela 1 demonstra essas caracteristicas e seus respectivos

nameros de ocorréncia e de repercussao.

Tabela 1 — Ocorréncia e repercussao de outras caracteristicas relevantes

Quantidade | Percentual Nivel de Nivel
Caracteristica associada de de repercussio relativo de

ocorréncias | ocorréncia P repercussao
Indi f
ar:::;::a:r:o undamento do assunto 42 389% 2114 50.3
Aborda estud?s e’c?nomlcos, de 31 289% 1303 420
mercado ou cientificos
Aplicabilidade genérica 28 25% 1118 39,9
Andlise de concorrentes 21 19% 1142 54,4
Compartilha conhecimento

2 189 42

consolidado/estruturado 0 8% 855 /8
Anidlise da organizacao 18 16% 818 45,4
Aplicabilidade especifica 17 15% 617 36,3
Refer-enuas a comentarios de Posts 13 12% 676 52,0
anteriores
Andlise de cendrios 9 8% 234 26,0
Comenta fato cotidiano noticiado 8 7% 509 63,6

Fonte: elaborada pelo autor.

Alguns posts, ao indicar outras fontes pelas quais se pode obter informacdes

mais aprofundadas sobre o tema abordado, ou compartilhar conhecimento ja

consolidado no mercado ou no meio académico, possibilitam que leitor desenvolva

seu conhecimento e suas capacidades. Da mesma forma, ao abordar estudos

econdbmicos, de mercado ou cientificos o artigo confere ao leitor a oportunidade de

situar-se melhor na realidade onde ele e a empresa estéao inseridos.
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N&o obstante, os questionamentos a respeito da aplicabilidade genérica
(para qualquer empresa do ramo financeiro) e da aplicabilidade especifica (para a
empresa pesquisada) dos conceitos apresentados nas matérias publicadas,
pretendem conduzir os leitores a reflexdes sobre o posicionamento da empresa

diante desses pressupostos.

Também valiosas sdo as andlises dos concorrentes, da propria empresa e
dos cenarios captados pelas mais diversas formas. Essas analises almejam levar os
leitores a compreender as estratégias adotadas pela empresa de forma que sua

atuacao esteja alinhada aos objetivos corporativos.

Por fim, quando um artigo faz referéncia aos comentarios recebidos por
outros anteriores demonstra a real capacidade das interagcbes de modificar as
qgualidades das redes nas quais ocorrem, influenciando-a a medida que é por ela

influenciada.

4.6 Adesao dos colaboradores

Apesar das diversas demonstracdes de resultados auspiciosos associados a
ferramenta de midia social observada, constatou-se uma baixa adesao por parte dos
colaboradores da empresa. O post que registrou maior nivel de repercussao
contabilizou 202 comentarios, no dia 09 de setembro com o titulo “Ndo tenho medo
de sonhar”. Embora a quantidade de manifestacdes dos leitores possa parecer
expressiva, quando ponderada ao lado do universo de funcionarios da empresa, 104
mil, este nimero torna-se irrisorio. Sob este aspecto, o alcance da ferramenta ainda

€ pequeno diante das dimensfes da empresa.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O trabalho de descrever como as midias sociais corporativas podem atuar
na formacdo de competéncias organizacionais em uma instituicAo através da
aprendizagem organizacional, ndo € simples tampouco conclusivo. A comecar pela
complexidade das realidades organizacionais, tdo peculiares e profundas, com suas

culturas e valores tao distintos. Sem falar na convulsdo em torno das midias sociais.

Desse modo, as conclusdes desse trabalho n&do tém a pretensédo, e ainda
gue a tivessem nao seriam capazes para tal, de compreender todo o universo das
instituicbes ou das midias sociais. Assim, as contribuicbes dessa pesquisa
pretendem apenas somar-se a todas as outras ja existentes e aquelas que ainda

existirdo para elucidar as questdes envolvidas.

Por isso, ndo se pode afirmar que os resultados obtidos nessa investigacao
sejam universais. Eles servem ao propdsito de extrapolacdo quando comparados a
outras realidades, mas se limitam a ser uma referéncia, e ndo uma imposi¢ao

determinante.

Se, em Porter a riqueza das organizacbes estava situada apenas na
demanda e na estrutura do mercado no qual uma empresa atua, aquelas empresas
que se posicionassem em setores mais atrativos e conseguissem manter certa
exclusividade nesse setor alcancariam melhores resultados. Entretanto, com o
passar do tempo, algumas firmas atuantes em setores menos atrativos, sobretudo
agueles marcados por constantes mudancas ambientais, por algum motivo também

apresentaram rendas superiores.

A partir das ideias propostas pela visdo baseada em recursos e pela teoria
das capacidades dinamicas, foi possivel conceber as fontes de vantagens
competitivas das organizagcfes sob um viés diferente das proposicoes de Porter em
sua analise da estrutura da industria. Assim, as riquezas organizacionais capazes de
gerar rendas superiores, suas vantagens competitivas, situam-se, agora, dentro da

propria organizacao.

Essa nova concepcao das fontes de vantagens competitivas busca entender

como algumas empresas auferem lucros superiores mesmo atuando em ambientes
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diferentes daqueles descritos por Porter como ideais. A visdo baseada em recursos
quebra os paradigmas do pensamento estratégico vigentes até entdo ao propor que
0s recursos detidos por uma empresa € que sao 0s motivos de seu desempenho
superior. Entretanto, em ambientes instaveis, os recursos podem perder, de maneira
relativamente rapida, seu potencial de gerar valor. Entdo, a teoria das capacidades
dindmicas acrescenta importantes variaveis a essa compreensdo de estratégia
organizacional, quais sejam 0S processos que permitem a empresa renovar sua
base de competéncias (recursos) e sua reconfiguracdo para acompanhar as

variagdes ambientais.

Dentre o0s aspectos estratégicos focados pela teoria das capacidades
dindmicas, encontram-se 0s processos de aprendizagem. Esses processos, de
carater intrinsecamente social e coletivo, fazem emergir as competéncias
organizacionais como o0 resultado coletivo da articulagdo das competéncias
individuais dispersas pela organizacdo. Essas competéncias compreendem, além do
conhecimento explicito, ja articulado, uma consideravel gama de saberes tacitos e
know-how fragmentados e n&o registrados. Surge dai, a necessidade do
desenvolvimento de mecanismos que se proponham a potencializar a captura,

organizacao e disseminacao do conhecimento esparso existente na firma.

Diante dessa necessidade, as midias sociais, um conjunto de ferramentas
disponibilizado pela evolucdo das tecnologias da informacdo e comunicacao,
mostrou-se uma alternativa viavel para atender a esta demanda. Entende-se por
midia social o conjunto de aplicativos que permite as pessoas a conformacdo de
redes virtuais ou eletrénicas de troca de informacgdes ou a construcdo de uma base
de conhecimento comum. A principal caracteristica dessa realidade é a

comunicacdo multidirecional em massa.

Ao aplicar esse tipo de ferramenta a um contexto exclusivo de uma
organizacdo, tem-se 0 surgimento da midia social corporativa que busca
potencializar a integracao social e a troca de informagdes e conhecimentos entre 0s
individuos participantes desse contexto. Ao sistematizar o registro, a recuperagao e
a publicacéo (apenas interna) dessas informacdes, este instrumento sustenta certos
tipos de processos de aprendizagem e, dessa forma, atua na formacdo das

vantagens competitivas da institui¢ao.
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Seguindo este direcionamento tedrico, este trabalho procurou observar em
uma organizagcdo que jA emprega as ferramentas citadas, como seus funcionérios
utilizam dessas ferramentas, e se elas foram capazes de proporcionar interacdes

sociais e troca de conhecimentos e informacoes.

A partir dos dados empiricos apresentados e discutidos anteriormente neste
documento foi possivel analisar que tipo de informacbes e conhecimentos séo
compartilhados e como cada publicacdo estimulou os individuos a ponto de provocar
neles a iniciativa de registrarem algum tipo interacdo (resposta, comentario ou

sugestao).

Pode-se, entdo, entender que, a medida que proporcionou meios para o
estabelecimento de redes de interacdes sociais dentro da organizacéo e estimulou a
troca de conhecimentos e informacdes entre seus participantes, a ferramenta excitou
0 processo de aprendizagem organizacional, dotando a organizacdo de conteudo
articulado, registrado e disponibilizado a toda a corporagéo.

A partir da proposicédo de socializacdo do conhecimento, a midia social se
mostrou uma ferramenta muito Gtil para vencer as limitacfes inerentes a essa forma
de conversao do conhecimento tacito em explicito e da consequente conversdo das

competéncias individuais em organizacionais.

Obviamente ndo é possivel afirmar que uma ferramenta, qualquer que seja
ela, ira solucionar todos os problemas observados em dada situacéo, ja que os
instrumentos geralmente sédo elaborados para uma finalidade especifica. Ainda
assim, o grau de efetividade de uma ferramenta depende, e muito, de como é
utilizada. Dessa forma, constitui-se um fator limitador do potencial da ferramenta
experimentada o baixo grau de adesdo dos individuos a sua utilizacdo, conforme

observado nesse estudo.

Dessa forma, é possivel concluir que o blog corporativo estudado, apesar de possuir
atributos que lhe conferem o potencial de estimular os processos de aprendizagem,
pode resultar na formagdo de vantagens competitivas em niveis aquém dos
esperados devido a sua subutilizacdo. Assim, a propria utilizacdo desse tipo de
ferramenta constitui uma competéncia a ser desenvolvida pelas organizacdes que

optarem por fazé-lo.
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Anexo A — Rol das caracteristicas associadas aos posts

Tabela 2 — Rol das caracteristicas associadas aos posts

Quantidade | Percentual Nivel de Nivel
Caracteristica associada de de - relativo de
A . A - repercussao -

ocorrencias ocorrencia repercussao
Abertura da categoria 5 4% 160 32,0
A-bor<,:|‘.a\ estudos econémicos, de mercado ou 31 28% 1303 420
cientificos
Anadlise da organizagao 18 16% 818 45,4
Analise de cendrios 9 8% 234 26,0
Analise de concorrentes 21 19% 1142 54,4
Aplicabilidade especifica 17 15% 617 36,3
Aplicabilidade genérica 28 25% 1118 39,9
Autoria personificada 63 56% 4186 66,4
Comenta fato cotidiano noticiado 8 7% 509 63,6
Compartilha conhecimento
conszlidado/estruturado 20 18% 855 42,8
Conceito: "Always beta" 2 2% 70 35,0
Conceito: A terceira onda 1 1% 35 35,0
Conceito: Abordagem ltdica 2 2% 84 42,0
C.onc’elto.: Achatamento de niveis 3 3% 117 390
hierarquicos
Conceito: Ageha girl 1 1% 50 50,0
Conceito: Alimentagdo 1 1% 122 122,0
Conceito: Ambiente bancario 1 1% 62 62,0
Conceito: Ambiente para inovagao 4 4% 130 32,5
Conceito: Analise de tendéncias de consumo 1 1% 36 36,0
Conceito: Aprendizagem 1 1% 74 74,0
Conceito: Arquitetura 1 1% 92 92,0
Conceito: Ascengao Social 7 6% 315 45,0
Conceito: Assinaturas olfativas 1 1% 40 40,0
Conceito: Atendimento 11 10% 694 63,1
Conceito: Automagdo 3 3% 274 91,3
Conceito: Avaliagdo de projetos 1 1% 31 31,0
Conceito: Bancarizagao 3 3% 133 44,3
Conceito: Biotecnologia 1 1% 34 34,0
Conceito: Bloqueios da criativiade 2 2% 138 69,0
Conceito: Cambio 2 2% 61 30,5
Conceito: Campo Computacional Global 1 1% 100 100,0
Conceito: Canais de atendimento 7 6% 289 41,3
Conceito: Capital Humano 1 1% 24 24,0
Conceito: Capitalismo 1 1% 58 58,0
Conceito: Carreira 4 4% 213 53,3
Conceito: Cartdo de crédito 10 9% 472 47,2
Conceito: CEF 2 2% 176 88,0
Conceito: Celebridade 1 1% 107 107,0
Conceito: Cinema 9 8% 931 103,4
Conceito: Colaboragao 2 2% 76 38,0
Conceito: Competéncias Conversacionais 1 1% 35 35,0
Conceito: Comportamento do mercado 18 16% 1076 59,8
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Quantidade | Percentual Nivel de Nivel
Caracteristica associada de de I relativo de

ocorréncias | ocorréncia repercussao
consumidor
Conceito: Comunicagdo 3 3% 169 56,3
é(i)tr;css;zito: Comunidades de Empréstimos 1 1% 30 30,0
Conceito: Concorréncia 2 2% 57 28,5
Conceito: Concorrentes ndo bancarios 3 3% 109 36,3
Conceito: Conhecimento 1 1% 35 35,0
Conceito: Consumo consciente 2 2% 38 19,0
Conceito: Cores 1 1% 93 93,0
Conceito: Crédito 6 5% 271 45,2
Conceito: Criatividade 3 3% 131 43,7
Conceito: Crise Mundial 5 4% 164 32,8
Conceito: Cultura organizacional 3 3% 111 37,0
Conceito: Cupcake 1 1% 65 65,0
Conceito: Custo de Oportunidade 1 1% 27 27,0
Conceito: Customizagao em massa 2 2% 44 22,0
Conceito: Datas comemorativas 1 1% 145 145,0
Conceito: Decisao 2 2% 213 106,5
Conceito: Declaragdo de Collevecchio 1 1% 54 54,0
Conceito: Definicdo x Conceito 1 1% 56 56,0
Conceito: Democratizacdo de informacgdes 1 1% 115 115,0
Conceito: Desigualdade social 1 1% 24 24,0
Conceito: Disney 1 1% 27 27,0
Conceito: Educacgdo financeira 4 4% 163 40,8
Conceito: Emogdes sobre objetos 1 1% 63 63,0
Conceito: Empowerment 1 1% 41 41,0
S()Cr;;alto. Empresa = portfélio de habilidades 1 1% 29 29,0
Conceito: Empresa humanizada 1 1% 120 120,0
Conceito: Empréstimo Social 1 1% 30 30,0
Conceito: Endomarketing 1 1% 72 72,0
Conceito: e-reader, e-paper e tablet-PC 2 2% 96 48,0
Conceito: Especializagdo 2 2% 72 36,0
Conceito: Espectativa de vida 2 2% 106 53,0
Conceito: Esportes Para-olimpicos 1 1% 79 79,0
Conceito: Estratégia de marketing 1 1% 50 50,0
Conceito: Eventos esportivos 3 3% 115 38,3
Conceito: Experiéncia de compra 2 2% 84 42,0
Conceito: Foco no cliente 1 1% 29 29,0
Conceito: Folksonomia 1 1% 41 41,0
Conceito: Forgas disruptivas 2 2% 89 44,5
Conceito: Fracassos 1 1% 75 75,0
Conceito: Futebol 5 4% 428 85,6
Conceito: Geragdo Y 5 4% 251 50,2
Conceito: Gestdo 2.0 5 4% 206 41,2
Conceito: Homem coxinha 1 1% 50 50,0
Conceito: HSBC 1 1% 75 75,0
Conceito: Ideias 3 3% 85 28,3
Conceito: indice Dow Jones de
Sustentabilidade 2 2% 77 38,5
Conceito: Industria Automobilistica 1 1% 50 50,0
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Quantidade | Percentual Nivel de Nivel
Caracteristica associada de de - relativo de
a a repercussao -

ocorrencias ocorrencia repercussao
Conceito: Industria do bem-estar 1 1% 145 145,0
Conceito: Inflagao 1 1% 27 27,0
Conceito: Inovagao 20 18% 943 47,2
Conceito: Inovagdo aberta 2 2% 92 46,0
Conceito: Insatisfagdo 1 1% 156 156,0
Conceito: Inteligéncia 1 1% 46 46,0
Conceito: Internacionalizagdo 3 3% 108 36,0
Conceito: Internet das coisas 4 4% 227 56,8
Conceito: iPod 3 3% 170 56,7
Con.cglto: Isolamento dos tomadores de 1 1% 115 115,0
decisdo
Conceito: Itad 1 1% 62 62,0
Conceito: Jogos Eletrénicos 2 2% 122 61,0
Conceito: Kidult 1 1% 128 128,0
Conceito: Kodak 1 1% 75 75,0
Conceito: Loja Pop-up 2 2% 124 62,0
Conceito: Lovemarks 2 2% 142 71,0
Conceito: Marketing 6 5% 536 89,3
Conceito: Marketing de Relacionamento 2 2% 128 64,0
Conceito: Marketing Esportivo 1 1% 40 40,0
Conceito: marketing sensorial 3 3% 255 85,0
Conceito: Marketing Transacional 1 1% 90 90,0
Conceito: Marketing viral 2 2% 154 77,0
Conceito: Maternidade 1 1% 68 68,0
Conceito: Meios de pagamento 3 3% 102 34,0
Conceito: mercado de Luxo 1 1% 122 122,0
Conceito: Merchandising 1 1% 135 135,0
Conceito: Metodologia de pesquisa 1 1% 73 73,0
Conceito: Miopia criativa 2 2% 100 50,0
Conceito: Moda 1 1% 92 92,0
Conceito: Modelos administrativos 2 2% 83 41,5
Conceito: Nanotecnologia 1 1% 34 34,0
Conceito: Neofrugalismo 2 2% 45 22,5
Conceito: Neuromarketing 1 1% 41 41,0
Conceito: Novas perspectivas 3 3% 133 44,3
Conceito: Novas tecnologias 17 15% 806 47,4
Conceito: Novela 1 1% 135 135,0
Conceito: Novos ricos 1 1% 39 39,0
Conceito: Oportunidade 3 3% 124 41,3
Conceito: Paixao 1 1% 117 117,0
Conceito: Papel da Tl 1 1% 56 56,0
Conceito: Parceria 1 1% 49 49,0
Conceito: Personalizacao 3 3% 66 22,0
Conceito: PIB 9 8% 303 33,7
Conceito: Politica Monetaria 1 1% 47 47,0
Conce'lt.o: Portadores de necessidades 1 1% 79 79.0
especiais
Conceito: Posicionamento de marca 1 1% 117 117,0
Conceito: Privacidade 1 1% 108 108,0
Conceito: Prossumidor 3 3% 79 26,3
Conceito: Qualidade de vida 2 2% 170 85,0




64

Quantidade | Percentual Nivel de Nivel
Caracteristica associada de de - relativo de
a a repercussao -

ocorrencias ocorrencia repercussao
Conceito: Realidade aumentada 3 3% 114 38,0
Conceito: Reciclagem 1 1% 31 31,0
Conceito: Rede social 25 22% 1227 49,1
Conceito: Relacionamento 2 2% 103 51,5
Conceito: Retrd 1 1% 128 128,0
Conceito: RFID 2 2% 60 30,0
Conceito: Segmentacao 2 2% 80 40,0
Conceito: Seguridade 5 4% 332 66,4
Conceito: Seriados de TV 1 1% 135 135,0
Conceito: Servigos 1 1% 92 92,0
Conceito: Simplicidade 1 1% 92 92,0
Conceito: Software 7 6% 347 49,6
Conceito: Solugdes de TI 1 1% 44 44,0
Conceito: Sonho 2 2% 229 114,5
Conceito: Superficialidade 1 1% 74 74,0
Conceito: Sustentabilidade 6 5% 193 32,2
Conceito: Tecnologia Limpa 1 1% 31 31,0
Conceito: Tempo 1 1% 179 179,0
Conceito: Teoria da Diversao 1 1% 65 65,0
Conceito: Teoria do observador 1 1% 61 61,0
Conceito: Terceira Idade 2 2% 106 53,0
Conceito: Transparéncia 2 2% 92 46,0
Conceito: TV 3D 1 1% 18 18,0
Conceito: TV Digital 1 1% 18 18,0
Conceito: Ventagem competitiva 1 1% 21 21,0
Conceito: WEB 2.0 3 3% 124 41,3
Conceito: Web semantica 2 2% 105 52,5
Conceito: Wikinomics 2 2% 43 21,5
C?nt.ato do autor em de redes sociais 76 68% 4784 62,9
publicas
Continuacgdo de interagdo 4 4% 163 40,8
Indica aprofundamento do assunto abordado 42 38% 2114 50,3
Interagdo incompleta 2 2% 48 24,0
Qualificagdo académica do autor 87 78% 5016 57,7
Qualificagdo pessoal do autor 88 79% 5057 57,5
Qualificagdo profissional do autor 96 86% 5511 57,4
Refergnuas a comentdrios de Post's 13 12% 676 52.0
anteriores

Fonte: elaborada pelo autor.



