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RESUMO

Esta pesquisa tem por objetivo elucidar algumas particularidades da Gestao do
Conhecimento em ambientes virtuais, a partir da analise da plataforma virtual Fiat
Mio. Discute o conceito de gestdo do conhecimento e as competéncias dos
profissionais de Relagbes Publicas na gestdo dos relacionamentos no ciberespaco,
com foco na aquisicdo e no desenvolvimento dos saberes organizacionais. Também
aborda a transicdo paradigmatica na Gestdo do Conhecimento, ao posicionar
publicos anteriormente desconsiderados como catalisadores da expertise
organizacional. Nesse sentido, o ciberespaco, enquanto locus social, potencializa essa
possibilidade ao dar visibilidade as percep¢des dos interagentes. A partir da revisao
tedrica, a pesquisa inspirou-se no método da netnografia, para interacdo na
plataforma, e valeu-se da analise do conteddo gerado por essas interacdes. Quer-se
insistir, de uma maneira geral, que o zelo pelos relacionamentos pode ser um
diferencial na gestdo do conhecimento organizacional, perpassando pelas
habilidades dos relacdes publicas, sobretudo pesquisa, monitoramento e avaliagdo. A
triade Gestdao do Conhecimento — espagos virtuais de interagdo — Relagbes Publicas
consolida-se como possibilidade menos pragmatica e mais humana das relacdes
publicas, ratificada pelo estudo da plataforma Fiat Mio.

Palavras-chave: gestdo do conhecimento, intera¢do, espagos virtuais, relacionamento.



ABSTRACT

This research aims to elucidate some Knowledge Management peculiarities in virtual
environments by analyzing Fiat Mio virtual platform. It discusses knowledge
management concept and PR professional’s skills at relationships management in
cyberspace, focused on organizational knowledge acquisition and development. It
also approaches the paradigmatic Knowledge Management transition by positioning
previously ignored people as catalysts of organizational expertise. In this sense, the
cyberspace as a social locus enhances this possibility by giving visibility to the
interlocutor’s perceptions. From the theoretical review, the methodology used was
the netnography, for platform interaction, and the analysis of generated content by
these interactions. This research desires to persist, generally, that the zeal for
relationships can be a differential on organizational knowledge management, passing
through public relations skills, especially research, monitoring and evaluation. The
triad Knowledge Management - virtual spaces interaction - Public Relations
consolidates itself as a possibility less pragmatic and more human of public relations,
proved by the study of Fiat Mio platform.

Key Words: knowledge Management, interaction, virtual spaces, relationship
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1 INTRODUCAO

A gestao do conhecimento vem recebendo grande atencao das organizagdes
nos ultimos anos, respondendo a exigéncia social por processos que déem conta da
valorizacao dos ativos humanos envolvidos com os negdcios. Administrar o
conhecimento que lhe é inerente, passou a demonstrar como vantagem competitiva
as empresas. Nesse sentido, Nonaka e Takeuchi (1997) formularam um modelo para
criagdo do conhecimento buscando sustentabilidade nas praticas das empresas
japonesas, que, de modo geral prezam por fluxos mais abertos de producdo e
imprimem maior valorizagdo a fatores intangiveis no desenvolvimento da expertise

organizacional, como experiéncias e insights.

Buscando refletir acerca de fluxos abertos na gestdo do conhecimento
organizacional, percebeu-se que os espacos virtuais estao impactando a forma como
as empresas desenvolvem seus saberes. Isso porque além da tecnologia trazem
consigo novas relagdes sociais, arraigadas nas expectativas de sujeitos que cada vez
mais desejam ser participes ativos na relagdo que se estabelece no sistema
organizacdo-publicos (SIMOES, 1995, 2001). Todavia, faz-se necessaria uma
abordagem que dé conta das singularidades das relacdes de comunicagdo que
ocorrem em plataformas online, dos processos de negociacao e desequilibrios que os

publicos nelas desenvolvem.

Propondo uma compreensao sistémico-relacional, Primo (2007) elucida
algumas conceituacbes acerca das interacdes mediadas por computador, entre as
quais cabe ressaltar a diferenciacdo entre interacbes reativas e mutuas. Nesse
contexto, a Ultima obedece a necessidade conversacional que vem sendo observada

nas relagdes organizacionais, ao passo que “na interagdo construida relacionalmente
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nao faz sentido observar uma acao como expressao individual ou como mensagem
transmitida. A acao deve ser valorizada no contexto global do sistema.” (PRIMO,
2007, p. 102). Esse aporte conceitual € fundamental a compreensdo das comunidades
online, que emergem no seio da cibercultura, tema discutido por Lévy (1999) e Lemos
(2002). Pode-se, assim, buscar inferéncias acerca de como novos conhecimentos

advém e se inserem nesses espacos.

Trazer contribuicbes nesse sentido justifica a realizacdo da presente pesquisa.
Grunig (2009) propde o paradigma do gerenciamento estratégico, em que confere as
relagdes publicas a funcdo do gerir e mediar os relacionamentos corporativos a partir
de um olhar comportamental. Buscar as liga¢gdes entre a gestdo do conhecimento
organizacional e a emergéncia dos espagos virtuais, bem como observar de que
forma elas afetam os negocios, denota grande destaque aos relacionamentos como
diferencial as empresas, permitindo posicionar estrategicamente a atividade de
relagdes publicas. A delimitacdo do objeto — plataforma virtual Fiat Mio - foi
decorréncia do grande destaque que a plataforma recebeu nas redes sociais online,
representando uma ruptura com a gestao do conhecimento nos espagos virtuais do
ramo automobilistico ao inserir os consumidores no processo de busca de novos
conhecimentos gerados a partir das redes sociais online. O setor automobilistico,
apesar de altamente competitivo, mantém padrdes e fluxos comunicacionais e de
gestdao do conhecimento altamente restritos aos profissionais especializados e
fechados ao publico consumidor. A Fiat vem demonstrando esforcos que a
distinguem quanto a inovacado, sendo pioneira no lancamento de produtos e servicos
voltados a um nivel maior de interagdo. Assim, a plataforma Fiat Mio se configurou
em um marco da gestdo dos conhecimentos organizacionais, ratificando esse
posicionamento historicamente inovador e com vistas ao futuro. Tendo esta
afirmacdo como principal hipotese, a presente monografia pretende elucidar a
seguinte questdo: a plataforma virtual Fiat Mio (http://www.fiatmio.cc/) distinguiu, e

em que sentido, a empresa em que ela atua?
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Valendo-se do método netnografico proposto por Hine (2004) e Kozinets
(1998), a pesquisadora se inseriu na plataforma e demais redes sociais a ela
vinculadas, buscando significagdes passiveis de ilacbes a partir da teoria estudada. O
objetivo central da monografia foi elucidar algumas particularidades da gestao do
conhecimento em ambientes virtuais, a partir da analise da plataforma virtual Fiat
Mio. Ele foi materializado nas intencOes especificas de caracterizar o processo de
gestao de conhecimento na plataforma, contrapondo-o a 6tica de Nonaka e Takeuchi
(1997), e discriminar a importancia dos relacionamentos, simbolizados na atividade

de relacbes publicas, para o desenvolvimento dos saberes organizacionais.

Para responder ao problema o presente trabalho foi estruturado em capitulos.
Num primeiro momento, buscou-se familiarizar o leitor com os conceitos sobre
gestdao do conhecimento organizacionais, por meio de uma revisdo dos principais
referenciais tedricos, breve historico da compreensdo de conhecimento e sua
importancia para as empresas. Na seqléncia, apresenta-se a dimensao
comunicacional da gestdao do conhecimento: primeiro na abordagem das interacdes
nos espacos virtuais e em seguida na delimitacdo do papel do profissional das
relagdes publicas a gestdao do conhecimento organizacional. A explicacdo detalhada

das estratégias metodologicas e da analise dos resultados € apresentada logo depois.

Por fim, nas consideragdes que encerram o trabalho, é realizado um grande
apanhado das questdes levantadas até entdo. Dessa forma, buscam-se inferéncias
acerca da relagdo apresentada entre os trés pilares deste trabalho: gestdo do
conhecimento, espagos virtuais de interacao e relagdes publicas. Antes de significar
uma conclusédo, que restringe e limita, esse trabalho quer em suas limitagdes, ser

ponto de partida para pesquisas posteriores.
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2 PRIMEIRA ABORDAGEM: O CONHECIMENTO E SUAS INTERFACES

Conceitualmente, Gestdo do Conhecimento se constitui em um campo amplo,
que perpassa inUmeras areas de estudo, das mais distintas formacdes académicas.
Nos ultimos anos, os estudos sdo oriundos, predominantemente, da administragado e
dos cursos de pos-graduacao relacionados. Em um ambiente globalizado, em que as
empresas precisam desenvolver diferenciais de vantagem competitiva, o
conhecimento é um recurso indispensavel para a consolidagdo de marcas e imagens
de marcas. O sucesso de uma organizacao, independente do seu ramo de atuacao,
esta relacionado a capacidade de transformar conhecimento individual em

organizacional, obtendo resultados econOmicos e sociais.

No que concerne ao papel da comunicacdo na Gestdao do Conhecimento
percebe-se, a priori, a necessidade de voltar o olhar ao conceito e as praticas dos
sujeitos envolvidos no processo. A relagdo que dai se estabelece parte do
pressuposto de que os sujeitos sao o foco da Gestdo do Conhecimento, por se
constituirem em grupos de compartilhamento de sentidos que propulsionam o saber
corporativo, por fomentarem a inovagdo e a aprendizagem organizacional. A
comunicacao, nesse contexto, trabalha para que seja possivel a implementagdo de
um processo légico de gerenciamento coletivo das informacdes circulantes, dos

saberes e dos fazeres organizacionais.

De acordo com Rossatto,

a Gestdo do Conhecimento é um processo estratégico continuo e
dinamico que visa gerir o capital intangivel da empresa e todos os
pontos estratégicos a ele relacionados e estimular a conversao do
conhecimento. (2002, p.7)
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Sob esta Otica, para que o conhecimento se desenvolva, deve ser apoiado e
expandido por meio das relagbes que o alimentam. Pensar estas relacbes em termos
de sistemas e ecologias que tem uma historicidade de intera¢cbes pode ajudar no
estabelecimento de plataformas e culturas em que o conhecimento surja de maneira
natural e consoante aos objetivos organizacionais. A Gestao do Conhecimento opera
assim como catalisadora do processo de aprendizagem organizacional, que, de

acordo com Antonello,

surge da tensao entre o novo e o velho conhecimento, e também da
transformagdo do conhecimento presente na memodria de um
individuo. Esse contexto de aprendizagem acontece quando
conceitos, estruturas e capacidades sdo criados, ou se desenvolvem a
luz do conhecimento que é novo ao individuo. (2005, p. 23).

A busca de defini¢do para o conhecimento é antiga, datando da filosofia grega
com os estudos de Platdo acerca do conhecimento inerente ao homem, enquanto
alma. Ao longo da histéria, muitos estudiosos debrucaram-se exaustivamente sobre o
significado do conhecer, mas, ainda hoje, é perceptivel a falta de consenso acerca do
seu objeto, sobretudo pela praxis distinta dos grupos que o estudam, dentre os quais
podem ser destacados cientistas sociais, psicélogos, administradores, engenheiros e
cientistas da informacdo. Com relacdo a comunicacdo Bourdieu (1976, 1988) trata o
conhecimento como um produto simbolico decorrente da acdo entre grupos que

possuem conhecimento estratégico especializado.

Na modernidade, a premissa iluminista de Descartes - penso, logo existo -
poderia ser alocada as organizagdes atuais, acrescida, sabiamente, de uma série de
fatores como producdo, filosofia corporativa, relacdbes de poder, cultura,
posicionamento no mercado, entre outras que conjuntamente as permitem existir. O

penso - o questionamento, a busca da légica - apresenta-se como premissa vital as
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instituicbes contemporaneas, para as quais inovacao constante e qualificada

representa um simbolo de sobrevivéncia.

A légica do conhecimento ocidental, por sua vez, pautou-se em duas correntes
principais e distintas. A primeira delas versa sob a linha do racionalismo, que se apoia
na argumentacao légica e na sistematizacao racional para a busca do saber. Todavia,
ha uma segunda corrente, cujos principais subsidios sao as experiéncias sensoriais
especificas, que possibilitam o alcance do conhecimento. Nonaka e Takeuchi (1997)
afirmam que o racionalismo é objetivado através da dedugao, enquanto que para a
ciéncia empirica é a inducdo que possibilita construir e compreender um novo
conhecimento. Infere-se que na cultura ocidental esta dicotomia esta sobreposta nas

leituras acerca do conhecimento

E sabido que nas economias ocidentais, tal fenémeno (de criacdo e gestdo do
conhecimento) historicamente foi analisado tendo como pressupostos sistemas
formais, controlaveis e tangiveis, processos que se restringiam ao légico e racional.
Por muito tempo, insights das equipes de trabalho e construcdes coletivas de novos
saberes tiveram sua importancia minimizada ou até mesmo ignorada nas
organizagdes. Todavia, com a emergéncia da sociedade do conhecimento,
principalmente depois da década de 80, fez-se necessario aos negdcios ocidentais
uma abordagem que considerasse também o conhecimento informal, embasado na
pratica, nas idéias, no sentimento e na experiéncia. O olhar voltado aos seres
humanos que comp&em uma organizagao, por considerar que a expertise pode advir
deles, é, portanto, uma pratica recente, por muito tempo externa a criacdo e a

compreensao de conhecimento organizacional.

Nonaka e Takeuchi (1997) apontam que nas empresas japonesas a dinamica
da inovagao foi pioneira ao considerar sistemas formais e informais, conjuntamente,
na gestdo do conhecimento. Partindo deste principio, os autores categorizam o

conhecimento em explicito e tacito, propondo uma analise nao-dicotdmica, cuja
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riqueza reside exatamente no fato de reconhecerem que tanto a vivéncia quanto o
conhecimento formalizado sdo necessarios para a inovagao e a competitividade das

empresas. Segundo os autores,

embora os gestores ocidentais estejam mais acostumados a lidar com
o conhecimento explicito, o reconhecimento do conhecimento tacito
e sua importancia tém diversas implicagdes de suma relevancia.
Primeiro, da origem a uma perspectiva totalmente diferente da
organizacdo — ndo a de uma maquina de processamento de
informagdes, mas de um organismo vivo. Dentro deste contexto,
compartilhar a mesma compreensdo a respeito do que a empresa
representa, que rumo esta tomando, em que tipo de mundo quer
viver, e como transformar esse mundo em realidade torna-se muito
mais importante do que processar informagdes objetivas. Conclusdes,
insights e palpites altamente subjetivos sdo partes integrantes do
conhecimento. O conhecimento também abrange ideais, valores e
emogoes, bem como imagens e simbolos. Estes elementos flexiveis e
qualitativos sao essenciais para a compreensao da visao japonesa do
conhecimento. (1997, p.8).

Identifica-se nesse ponto a importancia da dimensdo comunicacional da
gestdo do conhecimento. Como na visdo que o0s japoneses possuem do
conhecimento, o presente trabalho quer salientar a importancia dos fatores
intangiveis para criacao e retroalimentacdo deste ativo. E, sob este ponto de vista os
relacionamentos sdo essenciais, visto que influenciam os sentidos junto aos
diferentes sujeitos da organizagdo, buscando adequar sentimentos e expectativas
sistémicas de organizagao e publicos.

Morin (1992) oferece um juizo de conhecimento muldimensional, cujos
componentes sdao fenébmenos fisicos, bioldgicos, mentais, psicologicos, culturais e
sociais, conjuntamente. Para o autor, conhecer comporta, necessariamente,
competéncia (aptiddo para producao de conhecimento), atividade cognitiva e saber
resultante das duas varidveis anteriores. Quando constréi o modelo que considera o

conhecimento do conhecimento (Figura 1), também difundido como
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metaconhecimento, propde a elucidacdo do mundo dos fendmenos através das
teorias, pois é necessario conhecer “0 modo de existéncia e de organizacao das

idéias” (p.19, 1996), para entdo transforma-lo em manifestagao social.

Fénomeno

Teorias

Sistemas
de idéias
Espirito-Cérebro | ! Sociedade-Cultura

Légica

Paradigma . .
Bioantropologia Sociologia
do conhecimento do Conhecimento

Figura 1: Modelo sugerido por Morin (1992) para o estudo do conhecimento.

Nesse sentido, os estudos sobre a criagdo do conhecimento nas empresas
japonesas (NONAKA e TAKEUCHI, 1997) propdéem um modelo para o processo de
criaggo do conhecimento. Nessa visdo, o ponto crucial € a conversdao do
conhecimento, a partir das duas frentes que o compdem: explicita e tacita. As quatro
fases propostas sao: Socializagao (conversdo do conhecimento tacito em tacito, ou
seja, o compartilhamento da pratica social da empresa), Externalizacao (do
conhecimento tacito para o explicito, como por exemplo, a criagdo de um
conhecimento conceitual a partir de modelos ou metaforas de alguma pratica),
Internalizacdo (de explicito a tacito, através da aquisicdo do conhecimento
operacional, a partir da verbalizacao, de treinamentos e de manuais, por exemplo),
Combinacao (do explicito ao explicito, objetivando a criacdo do conhecimento

sistémico, como ocorre na educagdo formal, por exemplo). E importante considerar



20

todas as etapas como um processo social entre individuos, que compartilham,
constroem e interagem entre si, criando conhecimento no contexto empresarial a

partir das redes que estabelecem.

E neste cenario que a comunicacdo encontra espaco para atuacdo, como sera
exposto na sequéncia. A gestdo do conhecimento é compreendida neste trabalho
como integrante de uma realidade complexa, que busca entender o conhecimento,
seus elementos constitutivos e como ele se relaciona, se constréi e se retroalimenta,
nos diferentes meios. Relacionamento é conceito-chave para alcancar objetivos e
metas do conhecimento, pois pode mobilizar pessoas para finalidades comuns,

vinculando e engajando-as.

Uma proposicao muito rica nesse sentido e que merece ser observada € a que
elenca as condi¢des capacitadoras do conhecimento organizacional (NONAKA e
TAKEUCHI, 1997). Elas permitem identificar e instigar conhecimentos, apresentando-

se intimamente associadas as relagdes da organizagdo com seus publicos. Sao elas:

a) Intencao - esta ligada ao compromisso, a vontade de engajar os sujeitos em
algo;

b) Autonomia — encontra-se relacionada ao conceito de autopoiese’ (Maturana,
2005) e inclui, no nivel individual, todos os sujeitos conseguirem agir de forma

autébnoma, conforme as circunstancias.

¢) Flutuacdo e Caos criativo — Flutuacdo é a ordem sem recursividade. Se uma
organizacao esta aberta aos sinais do ambiente pode aprimorar seu proprio
sistema de conhecimento, criando uma ordem propria a partir do ruido ou do

caos. Essa ordem inclui tornar o caos criativo por meio da reflexao.

d) Redundancia — entende o compartilhamento de conceitos com individuos que
por vezes nao necessitam daquele conhecimento imediatamente. A

redundancia ajuda os individuos a compreenderem sua importancia para

' O conceito de autopoiese sera detalhado no proximo capitulo, mas de uma maneira geral traz a ideia
de que os seres vivos se autoproduzem constantemente através da interacao.
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organizacdo, o que, em contrapartida, ajuda a controlar a direcdo do

pensamento e acao individual.

e) Variedade de Requisitos — diz respeito ao conhecimento multifuncional, ou
seja, para maximizar a variedade, todos devem ter garantia de acesso a mais
ampla gama de informacBes necessarias, percorrendo o menor numero

possivel de etapas. Essa condicao reproduz a complexidade do ambiente.

Essas condicdes apresentam profunda relagdo com o entendimento aqui
proposto. Primeiro por centrarem o conhecimento num sistema complexo, que
considera os ativos humanos como fator principal. Depois, pela relacdo que todas
elas apresentam com a dimensao comunicacional do conhecimento, pois prescindem

processos que déem conta da gestdao dos relacionamentos organizacionais.

Por outro lado, quando fala do saber sob a luz dos estudos de inteligéncia

coletiva, Lévy agrega justamente esse valor relacional ao conhecimento, ao indagar

Mas o que € o saber? Nao se trata apenas, é claro, do conhecimento
cientifico — recente, raro e limitado -, mas daquele que qualifica a
espécie: homo sapiens. Cada vez que um ser humano organiza ou
reorganiza sua relagdao consigo mesmo, com seus semelhantes, com
as coisas, com 0s signos, com o cosmo, ele se envolve em uma
atividade de conhecimento, de aprendizado. O saber, no sentido em
que o entendemos aqui, € um savoir-vivre ou um vivre-savoir, um
saber co-extensivo a vida. Tem a ver com um espago cosmopolita e
sem fronteiras de relacdo e de qualidade; um espaco da metamorfose
das relagdes e do surgimento das maneiras de ser; um espaco em que
se unem os processos de subjetivacao individuais e coletivos. (1999,
p. 121)

No mercado de trabalho, o conhecimento deve dar sentido, gerar vantagem
competitiva e lucratividade por meio do modus operandi, que, por sua vez, pode
diferenciar a organizacdo frente as demais tornando-a competitiva e sustentavel. A
medida que o conhecimento propicia avancos em nivel de aprendizagem

organizacional, gera um saber particular que acaba se tornando elemento distintivo
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para as empresas. O grande desafio para os gestores esta concentrado justamente
em encontrar uma maneira de aproveitar o potencial humano das organizagdes,
tendo os sujeitos como principais ativos na construcdo de uma marca, de um saber e,
consequentemente, de reputacao e balango financeiro favoravel. Ha tentativas de
trazer este elemento humano para a constru¢do do conhecimento, no entanto, elas
geralmente acabam por quantifica-lo e desconsideram fatores intangiveis e
subjetivos, como insights, influéncia social, compreensao de hierarquia, envolvimento
e participacao nos processos.

E perceptivel que o conhecimento vem constituindo diferencial competitivo
aos negocios, pois ao gerenciar de forma eficaz os saberes coletivos que lhes sdo
inerentes, as empresas alavancam lucratividade de forma mais legitimada
socialmente. Os recentes desenvolvimentos teoricos “entendem o conhecimento
como principal ativo estratégico da organizagdo e a fungdo da empresa é administrar
este ativo de forma a otimizar o desempenho organizacional” (Oliveira Jr., p. 131,
2001). Dada a importancia da gestdao do conhecimento para as empresas, a leitura
atenta de cenarios e os mecanismos de gestdo sdo fundamentais para identificar e
utilizar o conhecimento em prol do relacionamento com os publicos e da imagem
institucional, o que em Ultima instancia pode representar um ganho financeiro e

sustentabilidade.

Para este trabalho, a distincdo entre os conceitos de dado, informacdo e
conhecimento também é fundamental. A era da informacdo permeia o cenario
organizacional ja ha algum tempo, com a disposi¢do de incontaveis dados, em meios
que vao do impresso a mais alta tecnologia em publicagdes que alcangam velocidade
recorde. Nos Ultimos anos, no entanto, a informacao propriamente dita cedeu espaco

a compreensao e ao estudo do conhecimento coletivo.

Primeiramente, tem-se o dado, que se apresentam como um conjunto de fatos

nao-associados e, por isso, sem sentido. A leitura apropriada dos dados e sua
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consequente associa¢ao faz com que ele obtenha alguma relevancia, transformando-
se em informagdo. A diferenca entre informagdo e conhecimento, por sua vez, se
centra no capital humano envolvido no segundo item — capital que vem exigindo ser
visto muito mais como ser e sujeito do que mero recurso de negocio. Probst salienta
gue "o conhecimento baseia-se em dados e informacdes, mas, ao contrario deles,
esta sempre ligado a pessoas. Ele é construido por individuos e representa suas
crengas sobre relacionamentos causais”. (2002, p. 29). Ao passo que 0s sujeitos
exigem cada vez mais interacao, dialogo e experiéncias relevantes proporcionadas no
ambiente organizacional, o conhecimento também passa a comportar a

complexidade desse cenario e deve ser assim entendido.

A delimitacdo dos conceitos de informagdao e conhecimento representa uma
transicao de paradigma na gestdo da comunicacdo. Quando Shannon e Weaver
apresentaram sua Teoria da Informacao, nos anos 40, fundamentalmente focados nos
aspectos técnicos da comunicacdo, cunharam o modelo que seria adotado durante
muito tempo pela maioria dos pesquisadores das ciéncias humanas e que destacava,
em especial, os elementos emissor/receptor. Impelida pela alta competitividade, a
comunicacao organizacional precisou aprimorar seus processos de relagdo com os
publicos, ja que eles sentiam necessidade de expressar suas opinides, e que, de
acordo com o tratamento dado pela organizacao elas poderiam, inclusive, ter grande
impacto nos processos internos. Nascia entdo um processo em que a comunicagao

passava a exercer o papel de facilitadora de uma interagdo menos focada na emissao.

Dai resultou a consciéncia de que a diferenciacio das organizacdes
aconteceria ndo pelo que emitissem, mas pela gestao do conhecimento gerado e que
lhe era particular. Indo além, essa gestdo consiste naquilo que distingue e posiciona a
organizacao através de suas relagbes, de seu capital social. Matos salienta que “o
capital social constituido nessa rede organizacional pode ir além das solucdes
gerenciais e ser entendido como o capital comunicacional que da sentido as metas

do projeto estabelecido pela organizacao” (2009, p. 209).
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Comparando informacao e conhecimento, pode-se estabelecer uma analogia
entre os sistemas organizacionais do oriente e do ocidente. Na economia ocidental,
as empresas foram, ao longo da histéria, consideradas por seus processos e por suas
maquinas, ou seja, informagdes, com demasiada atencdao a func¢des burocraticas e
financeiras. As organizacdes orientais, entretanto, preconizaram uma compreensao
de negdcio que considerava também a experiéncia como propulsora de inovacao,
equivalendo-se assim ao conhecimento. No entanto, informagdo e conhecimento
encontram-se relacionados, pois sem a informacdo nao seria possivel alcancar o
conhecimento, tampouco quando nao transformada em conhecimento a informacao
perdia grande parte do seu valor. Esta percepcao permite refutar a analise dualista
propondo, em seu lugar, uma revisao tedrica que dé conta dos aspectos positivos de

ambos os posicionamentos no estudo da gestao do conhecimento.

e

E importante salientar que o conhecimento nasce e se retroalimenta na
complexidade da existéncia humana, na mente e no intangivel inerente ao sujeito.
Todavia, as empresas ainda precisam “geri-lo e cerca-lo do mesmo cuidado dedicado
a obtencdo de valor de outros ativos mais tangiveis” (DAVENPORT, PRUSAK, 2003,
p.14). Assim, parte-se do pressuposto que a gestdo do conhecimento requer o
gerenciamento do capital humano ligado ao negocio, compreendendo-o como ativo
de relacionamento que possibilita aprendizagem organizacional quando bem

administrado.

Nesse sentido, cabe destacar a relagdo da gestdao do conhecimento com o
conceito de capital social que consiste no "agregado dos recursos efetivos ou
potenciais ligados a posse de uma rede duravel de relagdbes mais ou menos
institucionalizadas de conhecimento ou reconhecimento mutuo” (BOURDIEU, 1985,
p.248). A necessidade de expandir a gestao do conhecimento organizacional dando
conta também dos fatores humanos, sobretudo por meio dos relacionamentos, vai
ao encontro dos estudos acerca do capital social, haja vista que ambos residem e

dependem das estruturas de suas relagdbes. Também levanta, mesmo que
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implicitamente, a relevancia das redes sociais para os dois conceitos: gestdao do

conhecimento e capital social.

Matos (2009) afirma que as redes sociais possibilitam, por meio da articulagdo
de individuos, um aprofundamento reflexivo em torno das conversa¢des informais
colaborando para trocas e debates nos mais diferentes grupos sociais. No ambito
organizacional, a autora afirma que os investimentos em relacionamento e interagao
promovem “ndo s6 o compartilhamento de valores e conhecimento, mas também o
fortalecimento de vinculos de cooperacdao e confianga” (MATOS, 2009, p. 216).
Apresenta-se ai mais uma intima relacdo entre os capitais comunicacional e social de

uma empresa.

Como exposto, as organizacdes contemporaneas se diferenciam pela utilidade
que dao aos seus saberes. Ha apontamentos da necessidade de engajar os sujeitos
envolvidos no negdcio para geragdo, compartilhamento e aplicacio do
conhecimento, a fim de alcancar beneficios matuos na relagdo organizacao-publicos,

ja que

muitas iniciativas ligadas ao conhecimento foram baseadas na
premissa utopica de que o conhecimento movimenta-se sem atrito
nem motivagdo, que pessoas compartilham conhecimento sem se
importar com o que possam ganhar ou perder. (DAVENPORT,
PRUSAK, 2003, p.30)

Quando se toma o conhecimento como algo elaborado, moldado e explicitado
nos espacos sociais, a sua dimensao comunicacional encontra apoio em elementos
da psicologia social e da cognicdo para compreender a forma pela qual ele se
constréi e manifesta. A psicologia social, por exemplo, foca seus estudos no
comportamento dos individuos, cujos preceitos sao elaborados na interacdao e na

relacdo com as instituicbes sociais que o cercam. Com relagdo ao conhecimento,
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Piaget (1976), ja afirmava em suas teorias construtivistas que o mesmo é construido

por meio de processos continuos de elaboracbes cognitivas.

Dessa forma, se a construcao de saberes coletivos ocorre em espacos sociais, o
locus e sua relacao com os sujeitos do conhecimento ndo podem ser ignorados. O
olhar voltado somente ao pragmatico e expresso quantitativamente ja ndo da conta
da complexidade do conhecimento organizacional. Sob essa 6tica, o conhecimento
"esta sendo construido quando os individuos acumulam mais informagdes e tentam
transacionar com ambientes complexos (...) e € gerado por meio do dialogo” (LEITE;
PORSSE, 2005, p. 64). Incluem-se ai questdes ligadas a mudanca nas formas de
sociabilidade dos sujeitos e como eles se relacionam em ambientes complexos,
geralmente exigindo interacdes conversacionais. E vital que as organizacdes

considerem esses fatores ao implantar o processo de gestao de conhecimento.

Além disso, nos Uultimos anos, um novo fator impactou a gestdo do
conhecimento empresarial: a popularizacdo® dos meios digitais. Mais que comunicar,
estes meios tém grande destaque na reconfiguracdo da comunicagdo enquanto
processo social. A web e suas possibilidades de compartilhamento, colaboragdo e
expressao de ideias acentuaram a necessidade de ouvir atentamente o que os
publicos tém a dizer, pois esses pronunciamentos podem ser transformados em
insumo para as estratégias de comunicagdo organizacional. Neste sentido, Jenkins

afirma que

maneiras de saber podem ser tao distintas e pessoais quanto o tipo
de conhecimento que acessamos, mas, a medida que o saber se torna
publico, que o saber se torna parte da vida de uma comunidade,
essas contradicdes na abordagem devem ser minuciosamente
examinadas e diligentemente trabalhadas. (p.77, 2009).

> O termo popularizacdo esta restrito aqui ao nimero de usuérios. Ndo diz respeito a analises
qualitativas do termo.
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Na web, o conhecimento emerge do compartilhamento de sentidos que
propulsionam o saber corporativo de determinada comunidade. A gestdo do
conhecimento em plataformas digitais/virtuais passa a constituir, entdo, elemento
distintivo ao congregar questdes diretamente ligadas ao alcance dos objetivos de
negocio, como reputacdo da marca, responsabilidade corporativa, lucratividade,
capacidade de inovacao e relacionamento e legitimacao social, entre outros. A seguir,
sera desenvolvida uma abordagem da Gestdao do Conhecimento tendo em vista os

espacos digitais e as novas formas de sociabilidade neles viabilizadas.
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3 GES:I'AO DO CONHECIMENTO NA ERA DA CONVERGENCIA
TECNOLOGICA E CULTURAL

A transicdo do processo de comunicagdo — de uni a multidirecional — esta
sendo marcada pelo surgimento de novas plataformas de troca e interacdo, internas
e externas as organiza¢des. Mais que isso: novos modos de interagir em espagos
cada vez mais subsidiados pelo aparato tecnoldégico. Comunicar passou ainda a se
legitimar pelo didlogo e pelas experiéncias relevantes, pois com estes dispositivos
potencializadores aumentam as chances de alcancar relevancia social e econ6mica.
Essas caracterizagdes apresentam intima relacdo com a emergéncia do ciberespaco,

que

designa ali o universo das redes digitais como lugar de encontros e
de aventuras, terreno de conflitos mundiais, nova fronteira econémica
e cultural.(...) O ciberespago constitui um campo vasto, aberto, ainda
parcialmente indeterminado, que ndo se deve reduzir a um sé de seus
componentes. Ele tem vocagdo para interconectar-se e combinar-se
com todos os dispositivos de criagdo, gravagdao, comunicagao e
simulacao. (LEVY, 1999, p. 104)

Como locus social, o ciberespaco permite que se crie e recrie uma cultura
prépria: a cibercultura, que é “consequéncia da atitude social em relagdo a
informatica” (LEMOS, 2002, p. 115). E essa cultura, com as particularidades que
comporta, que interessa a esta pesquisa. Com foco no que essa civilizacao virtual
constrdi e explora, o autor entende que o impacto da cibercultura esta na simbiose
paradoxal entre o aspecto técnico e o social, colocando “em marcha um processo de
apropriagdo e de construcao de tecno-socialidades ou cibersocialidades” (p. 84). A

inferéncia acerca de informagdes oriundas do ciberespaco passa, portanto, pela
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compreensao do comportamento dos sujeitos em relacdo as plataformas

tecnoldgicas.

Uma caracteristica que marca o agrupamento destes sujeitos na ambiéncia
digital é o tribalismo (MAFFESOLI, 2004), fundamental a leitura do comportamento e
das expectativas desses atores sociais, que no ambito da comunicacao, delimitam os
publicos. Essa caracteristica toma forma como consequéncia de um sistema social

mais amplo:

um tecido social que permanece inteiro, mas que estda sendo
devorado em todas as partes. Essa ‘devoragdo’ se generalizou nas
instituicoes, nas empresas, nos meios da educacao, no trabalho social,
nas entidades microscopicas, que sejam as capelas, os microgrupos,
ou melhor, aquilo que eu chamo de tribo. (MAFFESOLI, 2004, p.27)

Nesse ponto encontra-se, também apoio na compreensao de Maturana (2005)
que, na Teoria da Arvore do Conhecimento, postula que “se a vida é um processo de
conhecimento, os seres vivos constroem esse conhecimento nao a partir de uma
atitude passiva e sim pela interagcdo” (pag. 12). Partindo da biologia, o autor explica
os seres humanos como unidades que encontram nos relacionamentos os sentidos
para construcdo conjunta que gera evolucdo. E o que chama de autopoiese, termo
que nasce do grego polesis e significa producdo, centrando a teoria dos autores na

ideia de que os seres vivos se autoproduzem constantemente por meio da interacao.

Ao colocar em questdo o conhecimento que nasce ou é identificado em
ambientes virtuais, torna-se imprescindivel o estudo da linguagem e as formas de
vida que distinguem esse espaco. Ou seja, dar conta de um processo de investigacao
dos grupos, comunidades de interesse, pois os “signos de reconhecimento se
elaboram transversalmente: praticas culturais, faixas de idade, participacdo em
grupos afetivos” (MAFFESOLI, 2005, p.18). Faz-se necessario um olhar comunicacional

voltado a sociabilidade em comunidades virtuais, a fim de compreender os publicos
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como sujeitos complexos que geram conhecimento em rede. Essa proposta encontra

respaldo na descricdo de que

a cibercultura contemporanea mostra que € no coragdo da
racionalidade técnica que a socialidade aparece com forca e ganha
novos contornos. A cibercultura, esse estilo da cultura técnica
contemporanea, é o produto social e cultural da sinergia entre a
socialidade estética contemporanea de que nos fala Maffesoli e as
novas tecnologias. (LEMOS, 2002, p.94)

A emergéncia do ciberespago alterou também a relacdo das marcas e das
instituicdes com seus publicos. No mundo corporativo, a capacidade de conferir
sentido aos discursos e de mobilizar em rede, sobretudo a partir da interacao nas
plataformas digitais, comegou a tangibilizar relacionamento em vantagem
competitiva, objetivo da comunicagdo organizacional. A informacdo do paradigma
transmissionista abriu espaco ao conhecimento fundamentado em diversos polos de
interacdo, deixando nitido um cenario otimista a atuacdo qualitativa para
comunicagao organizacional. Todavia, "“isso requer tempo, o tempo de implicar as
pessoas, tecer os vinculos, fazer surgir os objetos, as paisagens comuns... e de voltar a
eles.” (LEVY, 2007, p. 109). Por isso, quer-se insistir aqui que as possibilidades trazidas
pelo ciberespagco devem ser debatidas com cuidado, a fim de que a comunicag¢ao em
rede possa de fato exercer mudangas significativas nos relacionamentos

organizacionais.

Trabalha-se aqui com possibilidades ndao com posi¢des imperativas. A internet
abriu portas para que a comunicacao pudesse adotar um carater mais democratico e
dialégico, no entanto, ele somente é determinado pelo modo como esse meio é
pensado e utilizado. No caso da gestao do conhecimento emergente de ambientes
virtuais, se fazem necessarias plataformas de Tecnologia da Informacdo e
Comunicagdao (TIC's), mas o sucesso dos empreendimentos esta também

condicionado pelas praticas de gestdo, que incluem, a priorii o zelo pelos
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relacionamentos corporativos nos espacos digitais, tal qual nos relacionamentos

fisicos.

Nesse sentido, “a qualidade do processo de apropriacao (ou seja, no fundo a
qualidade das relagdes humanas) € mais importante que as particularidades
sistémicas das ferramentas” (LEVY, 1999, p.28). A tecnologia é um fator muito
importante, pois otimiza estruturas existentes, potencializando a troca de informacao
e até mesmo criando novas oportunidades de negdcio. Porém o olhar aqui proposto

quer fixar-se nas alteragdes sdcio-relacionais que o avanco tecnologico propicia.

O conhecimento em rede, que se inclui no amago deste trabalho, ndo é
privilégio da tecnologia. Ainda assim, apresenta-se como ativo Util a comunicacao
quando se trata da interagdo mediada por computador. Isso porque além de
apresentar novas demandas de gestao a pratica profissional, resgata um papel nobre
da comunicagdo: por em comum a agao, dar acesso e voz, através da colaboragao.

Cavalcanti e Nepomuceno (2007) frisam

se o conhecimento é o calcanhar-de-aquiles da nova economia,
conhecer, estudar e implantar projetos baseados nas novas
ferramentas de comunicagdo passam a ser fatores estratégicos - vitais
mesmo — para quem deseja gerar conhecimento e riqueza. (p.60)

A partir desta reflexao, objetiva-se compreender as relagdes organizacionais
advindas da comunica¢do mediada na web, com especial enfoque as redes sociais
virtuais. Parte-se da compreensao de uma sociedade complexa, onde as partes estao
conectadas de alguma maneira e, considerando o cenario corporativo, possibilitam
novas formas de sociabilidade. Capra (2002) oferece uma visualizagdo bastante
peculiar das muitas conexdes possiveis entre os diferentes campos e areas sociais,
conduzindo a um entendimento de que a vida social, ecolégica em seu ponto de
vista, se constroi e se refaz na inter-relacio de redes. A luz desta filosofia, a

comunicacao se sobressai enquanto dispositivo de relagigo em comunidades
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humanas, dentre as quais as virtuais. Isso porque possui dispositivos técnicos e,

principalmente, intelectuais para conferir sentido a interacao humana.

A reflexao centrada nas comunidades virtuais, compreendendo a comunicacao
como dispositivo que ali pode atuar e transformar relacdes — das pessoas entre si,
com as marcas e com o mundo. Ela pretende investigar primeiro os sujeitos e seus
lacos, depois o aporte tecnologico. Schaun (2002, p.68), em seus estudos acerca da
educomunicagdo, afirma que o sentido de comunidade deve ser reconfigurado
quando utilizado no contexto de um sistema altamente complexo como o da
globalizacdo econOmica e tecnoldgica, pois o conceito resgata, nesses espacos,
possibilidades de interlocucdo com os mais variados grupos anteriormente
eliminados da cena. Educomunicar &, portanto, funcao primaria aos profissionais que
mediam a interacao por meio de computadores, pois possibilita que brotem nos seus

resultados inUmeros tipos de conhecimento mediados.

Resultado, em termos de comunicacdo, esta intimamente relacionado ao
estimulo dessa “vontade de estar-junto, onde o que importa é o compartilhamento
de emogdes em comum” (LEMOS, 2002, p. 91). Do mesmo modo, sao estas relagdes
alimentadas que permitem a existéncia de um grupo de interesses comuns, movido
por conexdes, que constituem os nos dos relacionamentos, ou seja, redes sociais
(RECUERO, 2006). Tomando como campo de estudo a internet, “'uma comunidade
virtual é construida sobre afinidades de interesses, de conhecimentos, sobre projetos
mutuos, em um processo de cooperacdo ou de troca, tudo isso independentemente
das proximidades geograficas e das filiacdes institucionais” (LEVY, 1999, p.127).
Interessa, entdao, que as relacbes entre os interagentes dessa comunidade sejam
instigadas e acompanhadas, favorecendo o compartilhamento de informacdes, que

podem se transformar em ativos de conhecimento.
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Nesse ponto, vale enfatizar um conceito que vai ao encontro dos estudos de
redes sociais online: capital social. Ambos os conceitos - rede e capital social —

centram-se na importancia dos ativos humanos na interacdo, de maneira que

o conceito de capital social estd intimamente relacionado com as
interacdes nas redes sociais por meio de praticas comunicativas nas
relacbes face a face e naquelas caracterizadas pela presenga dos
meios de comunicacdo massivo ou das tecnologias de informagao e
comunicagao. Esse conjunto de trocas sociais guiadas pelas normas
de confianga e reciprocidade pode contribuir para o desenvolvimento
do capital social, como componente que integra os elementos ativos
do capital humano e fisico. (MATOS, 2009, p.70)

O capital social constitui, no que interessa a comunicagdo, uma rede de
relacbes que visa criar, acumular e disseminar o conhecimento. Manifesta-se como
aquilo que, construido coletivamente, distingue uma organizacao perante as outras
no cenario competitivo, tornando-a Unica, particular. Para Bourdieu (1985) o capital
social consiste na soma dos recursos decorrentes da existéncia de uma rede de

relagdes de reconhecimento mutuo institucionalizada.

Vizer (2003) complementa a delimitagdo de capital social, ao incluir a metafora
do cultivo social as relacbes. Esse entendimento é elemento de primeira relevancia ao

olhar comunicacional voltado e construido nos relacionamentos. Segundo o autor,

a nocao de cultivacao (cultivo) social pretende ressaltar tanto as idéias
a respeito da “comunhdo” como as de “adscripciéon” e afiliacdo [...] A
primeira se refere a origem e ao pertencimento constitutivo dos
individuos; a segunda, a uma elei¢do, uma "adscripcion” eletiva dos
individuos e os grupos as redes sociais e simbdlicas. Isto se da tanto
no sentido de comunhdo ou afiliagdo a processos e sistemas de
cultura e comunicacao de natureza intersubjetiva que expressam o
funcionamento tanto dos processos de identidade e afetividade
(comunhao) como os de “afiliacdo” a uma comunidade ou instituicao
(2003, p. 301).
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Diante deste cenario altamente complexo, muitas indagagdes se fazem
presentes a pratica profissional. A maioria delas diz respeito a incluir conhecimento e
capital social aos preceitos na busca de uma pratica comunicacional mais dialdgica e
estratégica que a tradicional. Tomando como espago a ambiéncia virtual, esse
caminho é bastante delicado, visto que os estudos acerca da triade capital social —

conhecimento - espacos virtuais de interacao ainda sao recentes.

Ao abordar as interagbes mediadas por computador, Primo (2007) propde a
distingdo entre interacdes mutuas e reativas. Enquanto na primeira, “cada acao
retorna por sobre a relagdo, movendo e transformando tanto o préprio
relacionamento quanto os interagentes” (p.107), nas interagdes reativas conserva-se
o processo linear e previsivel, no qual sobressai a dicotomia causa-efeito, estimulo-

resposta. Afirma ainda que

0s processos de interacdo mutua caracterizam-se por sua construgao
dinamica, continua e contextualizada. Tendo em vista que os sistemas
deste tipo de interacdo se desenvolvem no tempo e em um certo
contexto, a partir da interconexdao nao-somativa dos interagentes,
nao se pode estuda-los de forma atomistica (PRIMO, 2007, p.116)

Infere-se que um processo interativo mutuo é um patamar relacional ideal a
comunicacao. Dispositivos como dialogo e feedback, além da historicidade da relacao
(a priori de qualquer agao online) podem auxiliar na busca por essa comunicacao
mais nobre, do ponto de vista interativo. Ademais, induzem a analise do conteudo
gerado por essas interacbes com vistas ao processo de gestdo de conhecimento, com

novos atores e saberes, advindos da interacao em rede.

Como salienta Lemos (2002, p. 120) os estudos da interatividade devem dar
conta dos dois aspectos que a compdem: técnico e social. Importam aqui as
caracteristicas sociais da interacao, enquanto “ordem mental, simbdlica e imaginaria,

que estrutura a prépria relagdo do homem com o mundo” (LEMOS, 2002, p. 123).
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Centra-se na intimidade entre as transformacdes trazidas pela interacdao mediada por
computador e as transformagbes que afetam a pratica da comunicacdo como

catalisadora de saberes.

Toda interagao necessita algo que a permita existir, que a motive em direcao a
algum objetivo. Tratando-se do cenario organizacional esse objetivo deve incluir,
concomitantemente, os interesses da instituicdo e os dos interagentes, que nesta
instancia constituem os publicos. Em sua analise sobre redes organizacionais e capital
social, Matos (2009) ressalta que o contexto trazido pelas redes torna imprescindivel
questionar modelos organizacionais fundados na hierarquia, em regras rigidas de

conduta e na autoridade centralizada. Vai além, afirmando que

o capital comunicacional de uma organizagéo esta diretamente ligado
ao seu capital social, uma vez que os investimentos em forma de
interacao interna e externa possibilitam ndo s6 o compartilhamento
de valores e conhecimento, mas também o fortalecimento de vinculos
de cooperacao e confianga. (MATOS, 2009, p. 216)

O contexto acima exige mudangas na atuagdo dos profissionais de
comunicacao, sobretudo na forma de gerenciar o conteddo advindo das redes, pois
estabelecem uma nova necessidade na gestao do conhecimento. Numa retrospectiva
historica, os saberes que alavancavam aprendizagem organizacional encontravam-se,
sobretudo, nos trabalhadores do conhecimento, ou seja, no publico interno, nos
funcionarios das organizacbes. Estes atores, por dominarem os processos e o
ambiente especifico da instituicdo foram por décadas vistos como principais (em

alguns casos, Unicos) geradores do conhecimento.

A possibilidade de obter feedbacks de outros publicos a partir da interagao
mediada em redes virtuais e de ter estes stakeholders oferecendo informacdes,
insights e colaborando espontaneamente sugere outro modo de criar e gerir

conhecimento: por meio dos relacionamentos corporativos online. Essa ruptura altera
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também a forma com que a comunicagdo se apropria da construcao de sentidos

perante estes publicos, da linguagem que utiliza e dos dispositivos que aciona.

De acordo com Zimmer e Boff (2005), a comunicacdo mediada por meios
tecnoldgicos assumiu o importante papel de colocar o ser humano no centro das
atencdes das empresas, tirando o carater ultrapassado que via nos ativos humanos
do negdcio mera fonte de custos. Nessa concepgao, o ser humano passa a ser visto
como primordial aos negdcios, pois constitui fonte de conhecimento, ativo mais

valorizado nas empresas frente a alta competitividade.

Nesse sentido, as redes sociais virtuais vém exercendo um papel importante,
pois representam novas ferramentas de expressao, producdo e distribuicdo do
conhecimento. Por meio delas os publicos podem adquirir voz e relevancia perante
as organizacdes e suas marcas. O interagente, outrora considerado somente por suas
interpretagdes e reagdes a mensagem do emissor, garante sua emancipacao e
personalizagdo quando produz, replica e distribui conteddo. Em outras palavras, elas
cumprem a fun¢do de dar visibilidade ao que estes sujeitos tém a proclamar. A
analise das redes sociais online nas organizacdes permite mapear os fluxos de
informacao entre os atores, o papel dos diferentes tipos de relacionamento e a
ligagdo das redes informais com aquelas previstas nas normas e na filosofia das

empresas.

A gestao do conhecimento em ambientes virtuais de interacdo atende a
demanda de monitorar o conteddo que nasce da sede de por-em-comum algum
dado ou informagdo. Antes disso, pressupde pensar plataformas e mecanismos de
viabilizar engajamento com beneficios mutuos aos interagentes — dentre os quais a
empresa. E natural que diante de um universo de pessoas emitindo pareceres sobre
a empresa na internet haja necessidade de acompanhamento, interacao e feedback a

estes publicos. Inclusive constitui uma forma de legitimizacdo do compartilhar, da
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presenca e do intuito da empresa quando em contrapartida aos anseios daqueles

que geram conteudo acerca dela.

Os comunicadores precisam transpor seus estudos de publico para o ambiente
virtual, a fim de criar mecanismos e ferramentas que déem conta do contelddo
gerado pelo envolvimento dos seus publicos no processo interativo. Quando se abre
a oportunidade de determinado grupo social falar sobre alguma experiéncia, é
gerado um grande contingente de dados, dos quais € possivel filtrar informacoes
(dados que fazem sentido) e delas extrair conhecimento, ou seja, o que pode servir

ao posicionamento estratégico e a distincdo da organizacao enquanto ser social.

Todavia, as organizacdes ainda se adaptam ao novo contexto, cuja base
estabelece processos mais interativos e dialogicos que os antecessores. No
movimento de transicdo, os relacionamentos que se desenvolvem via plataformas
digitais ainda carecem de zelo estratégico dado a outros ativos do negocio. Por ser
de cunho é socio-cultural, a mudanca perpassa por questdes de filosofia e atuagao da
empresa, tipo de servico e hierarquia de publicos com as quais se relaciona, sendo o

exercicio da comunicagao digital um grande desafio.

O recorte corporativo espelha o sentimento da sociedade complexa como um
todo, cuja principal marca é a coexisténcia de paradigmas. Ao abordar o patamar
ideologico e ideal ao conhecimento em rede, isto €, a inteligéncia coletiva, temos em
Lévy o apontamento do que tende a ser o rumo social desta transicdo como um
todo: “atitudes abertas e cooperativas se tornarao os padrbes morais enquanto que
demandas, acusacdes e procedimentos de censuras serdo percebidos como atraso

cultural.” (2004, p.170).

Nesta abordagem, entende-se o conhecimento como bem simbdlico oriundo
da gestao dos relacionamentos nas redes sociais online. A comunicacao deve ocupar
lugar de catalisadora deste processo, mas precisa, antes, captar o espirito que

distingue a gestao do conhecimento, muito bem sinalizado pela idéia de que
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interagir ndo € algo que alguém faz sozinho, em um vacuo.
Comunicar ndo € sinbnimo de transmitir. Aprender nado é receber. Em
sentido contrario, quer-se insistir que a interacdo é um processo no
qual o sujeito se engaja (PRIMO, 2007, p. 71/72)

No proximo tépico, serdao discutidas algumas maneiras pelas quais a
comunicacao pode intervir no processo de gestdao do conhecimento diante do novo
contexto relacional trazido pela internet. O processo de comunicacao pode, como
veremos a seguir, ser re-significado posicionando, entre outros atores, a atividade de

relagdes publicas.
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4  POSICIONANDO A ATIVIDADE DE RELACOES PUBLICAS

Pensar interacao, colaboracao e socializagdo de conteddo requer hoje um foco
muito maior nos sujeitos do que no conteddo propriamente dito. Em outras palavras,
exige que as organizagbes arquitetem estratégica e simbolicamente seus
relacionamentos. Além de emitir é necessario observar, captando sinais para
estratégias que déem conta das expectativas de cada um dos distintos publicos. As
relagdes publicas, dentro deste processo, adquirem relevancia ao se alinharem ao
paradigma do gerenciamento estratégico (GRUNIG, 2009), em que a profissdo visa
aproximar a organizacao de seu ambiente. O proposto por esse capitulo € justamente
ilustrar conceitos que envolvem as relagdes publicas no universo da gestdo do
conhecimento, abarcando as singularidades contemporaneas dos novos ambientes,

dentre os quais o ciberespaco.

E emergente a necessidade de pensar novos conceitos que criem vincularidade
dos publicos com as organizagdes. Isso porque quando aquilo que faz sentido para
as pessoas envolvidas com a reputacdo de uma marca muda deve mudar também o
foco dos esforcos de comunicagdo dessa organizacao. E, neste estudo, a mudancga
dos processos comunicacionais apdia-se no transito do informacional ao relacional.
Cabe aos profissionais de comunicacdo e, mais precisamente, aos de relagdes
publicas o posicionamento como estrategistas, planejando, monitorando e
fomentando a “circulacdo de informacdes selecionadas a fazer com que os publicos
reconhegcam sua empresa, instituindo-a identitariamente, como referéncia”

(BALDISSERA, 2001, p. 5).

A reflexdo conceitual das relagdes publicas, como entendida nesse trabalho,

vai ao encontro ao que propde Grunig, a saber:
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definimos comunicagdo como um comportamento — de pessoas, de
grupos ou de organizacdes — que consiste no intercambio de
simbolos entre pessoas, grupos ou organizagdes. Assim sendo, as
relacbes publicas sdao o gerenciamento do comportamento da
comunicagdo de uma organizacao com seus publicos. (2009, p.28)

Sob este prisma, torna-se essencial uma abordagem ao contexto que
determina o comportamento dos ativos humanos. Estudar e praticar relagdes
publicas hoje exige um aporte sociolégico para subsidio estratégico, cujo alcance
apenas é possibilitado através de pesquisas aprofundadas, sejam elas académicas ou
mercadoldgicas. O posicionamento da comunicacdo como gestora requer um ir além
dos profissionais, por décadas habituados a esfera técnica das relacdes publicas. Com
o reconhecimento e a exigéncia de relacbes mais sinceras e colaborativas por parte
dos publicos, abre-se nas organizacbes um espaco para pensar vinculos e sentidos
estrategicamente. No entanto, somente profissionais que dominem a compreensao
dos atores sociais da complexidade poderdao ocupar esse ldcus estratégico. Ao
contrario continuardo a mercé de uma pratica reducionista. E, como esta sendo
proposto, sao justamente estas possibilidades estratégicas das relagdes publicas que

enriquecem e potencializam a gestao dos conhecimentos organizacionais.

Kunsch (2006) afirma que a comunicagdo organizacional deve ser planejada e
agregar valor aos negocios, ajudando no cumprimento da missdo, dos objetivos e do
posicionamento institucional perante sociedade e publicos através da gestao dos
relacionamentos. Indo além desse aporte conceitual, podemos associar a pratica das
relacbes publicas a criagdo de vinculos relevantes. Se, como mencionado no primeiro
capitulo deste trabalho, o conhecimento vem se tornando o principal ativo que
diferencia as organizagdes frente a concorréncia, pois € nele que devem estar

concentrados os esforgos das relagdes publicas.

Tomando relacdes publicas pela sua funcéo politica (SIMOES, 2001), é possivel

encontrar sinais de uma intervencao voltada ao equilibrio em muitas de suas
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atribuicdes como “relacionamento, interesses, opinido, influéncia, informacao,
processo decisério, normas, politicas, negociacio e controle.” (SIMOES, 2006, p. 79). A
atividade busca alinhar expectativas, aproximar o que querem publicos e organizagao
para que seja possivel um encontro, um dialogo que pée em comum a acdo. Nesse
sentido, o profissional de relagdes publicas possibilita, por meio de situacdes

comunicacionais, novos conhecimentos a organizagao.

A gestdo do conhecimento e as relacdes publicas convergem interesses num
fator vital as duas atividades: sdo inerentes aos sujeitos, aos seres humanos, aos
publicos que compdem uma organizacdo e ndo existem sem eles. Para Nonaka e
Takeuchi (1997), as organizagbes possuem como um de seus principais dilemas o de
transformar os agentes que buscam estrategicamente metas mutuamente
conflitantes em um sistema cooperativo racional e, devido a capacidade limitada de
processar informagdes, o conhecimento é essencial a garantia da racionalidade
cooperativa. Ou seja, criar e gerir conhecimento encontra alicerce na gestao dos

relacionamentos organizacionais.

Ha, no campo das relagbes publicas, esfor¢o deliberado em elencar publicos
de interesse ou estratégicos — também chamados stakeholders. Optou-se neste
trabalho pela visao de Roberto Porto Simbes quando afirma que “é imprescindivel
identifica-los, analisa-los e referenciad-los quanto ao poder que possuem de
influenciar os objetivos organizacionais, obstaculizando-os ou facilitando-os". (1995,

p. 131).

No mesmo sentido, Franga (2009) formulou uma conceituacao logica dos
publicos, em que os classifica de acordo com o grau de dependéncia da organizagao,
sugerindo a segmentacao em essenciais constitutivos, ndao essenciais e redes de
interferéncia. Para fins desta pesquisa, é prioritario o enfoque no publico que se
encontra nas redes sociais virtuais, onde também se insere o consumidor,

considerando-o essencial. Este estrato foi selecionado por simbolizar a abertura do
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conhecimento a um publico antes externo ao processo de criacdo e gestdo dos
saberes organizacionais. O publico consumidor nas comunidades virtuais é
considerado fundamental a qualquer estratégia que vise adquirir ou aprimorar os
conhecimentos de uma organizacao. O autor ainda revela mais um ponto

determinante as articulaces das relacdes publicas:

conhecer as caracteristicas das redes sociais ajudara a determinar os
tipos de relagdo que podem existir no exercicio da atividade. Nao
basta, porém, apenas estabelecer os tipos de relacdo; necessario se
faz ainda determinar objetivos que com elas quer se alcancar e as
expectativas da organizagdo e dos publicos no estabelecimento de
suas interagdes (FRANCA, 2009, p. 215)

Outra perspectiva valida no sentido de posicionar a profissdo no processo de
gestdao do conhecimento diz respeito ao alinhamento das funcdes de relagbes
publicas, sobretudo pesquisa, planejamento e acompanhamento/monitoramento, as
demandas identificadas para criar e gerir conhecimentos em plataformas virtuais.
Todas essas etapas de gestdao do processo relacional servem também a busca de
novos conhecimentos. Na seqUéncia, sdao apresentados alguns resgates que

corroboram com esse pensamento.

Em comunicacdo organizacional, a pesquisa permite o mapeamento de
resgate historico, valores, formas de comportamento e tendéncias de um grupo
social. Ela é parte do pensamento estratégico, pois fornece as variaveis e os caminhos
para resolver determinada situacao, sendo fundamental ao planejamento e execucao
de qualquer projeto — por meio do que os tedricos tradicionais chamam de
diagnodstico. O planejamento, por sua vez, fornece o norte para a intervencao
institucional e as metas para cada etapa. Devidamente baseado em pesquisas e na
analise da historicidade das relagdes, considera que "o sistema organizagao-publicos
se encontra inserto no espaco e no tempo, com um processo, implicando uma

sucessdo de estados da diade, logo, uma historicidade na relacdo social” (SIMOES,
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2001, p. 55). Ambas as fungdes sao protagonistas de um processo excelente de
gestao do conhecimento, no entanto, a funcao que vem ganhando destaque com a
emergéncia dos espacos virtuais € a de monitoramento. Apesar das diversas técnicas
de pesquisa utilizadas para saber o que passa na cabeca do consumidor, as
possibilidades oferecidas pelo monitoramento das chamadas midias sociais sdo um
capitulo a parte. O ambiente digital permite ndo s6 que as pessoas expressem suas

opinides, como da as empresas 0 acesso em tempo real a esses dados.

Nesse sentido, Kunsch levanta a necessidade de

monitoramento continuo na rede mundial de computadores para
acompanhar o que os publicos estao articulando, por meio dos mais
diversos suportes e/ou ferramentas e como suas falas poderao atingir
a imagem e a reputagao das organizagdes. (2007, p. 50).

Por meio da atengdo ao curso das interacSes, tornam-se viaveis ajustes de
rota, revisdo de objetivos comunicacionais, além de insights que os interagentes

trazem ao processo comunicacional.

Quando aborda a negociacao de relacionamentos em interacdes mediadas por
computador, Primo ratifica a necessidade de acompanhar e monitorar a presenca
online de uma organizacdao, uma vez que “os relacionamentos sdo construidos e
modificados socialmente através das ag¢des reciprocas dos membros relacionais”
(2007, p. 117). O pesquisador levanta ainda algumas caracteristicas que descrevem
essas interacdes e configuram seu carater dinamico, cujo desenvolvimento deve ser
acompanhado de perto pelos profissionais de relacdes publicas. Sdo elas:
descontinuidade no tempo, sincronia - padrao l6gico e reconhecivel pelos
interagentes -, recorréncia de eventos na interagao e reciprocidade - qualidade na
interacao. (p.123).

A pretensao de re-configurar o papel dos profissionais de relagdes publicas

obviamente ndo se esgota aqui. No entanto, novas abordagens que considerem os
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publicos como sujeitos das comunidades virtuais com quem as organizaces se
relacionam se tornam essenciais. A gestdao dos relacionamentos corporativos nos
espacgos digitais gera uma carga de informagdes que deve ser administrada e
otimizada pelos profissionais responsaveis pela comunicacao organizacional da

empresa. Como? Por meio de relacionamentos.

Saber transformar informacdo em insights e conhecimento corporativo € uma
das estratégias que o profissional de relagdes publicas deve propor a empresa, tendo
em maos uma série de funcbes (dentre as quais pesquisa, planejamento e
monitoramento) que o habilitam a isso. E, é nesse viés que as relagdes publicas
podem ser ricas a criacao e gestao do conhecimento: agindo como catalisadoras de
novos conhecimentos. Enfatizando a compreensao de Baldissera (2000, p. 4), quer-se
insistir que a comunicacao, e mais precisamente as relagdes publicas, coloca-se no
lugar de construir e gerenciar sentidos também nos espacos virtuais, gerando

conhecimento.
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5 ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

5.1 O Objeto de Estudo

Fiat Mio é uma plataforma colaborativa online da Fiat implantada em agosto
de 2009, com o objetivo de criar um carro-conceito a ser lancado no Saldo de
Automovel de outubro de 2010. Sob o slogan “Fiat Mio: um carro para chamar de
seu” o canal se distingue por marcar a tentativa da Fiat em construir uma cultura de

comunicacao colaborativa num nicho de empresas muito tradicional: o automotivo.

O objeto de estudo - plataforma Fiat Mio (Figura 2) - nasceu alinhado a
estratégia de inovacao da Fiat, no intuito de mapear os desejos dos consumidores,
pessoas leigas ou especialistas, gerando novos conhecimentos para a concepgao de
um carro-conceito, o Fiat Mio. Registrada como Creative Commons?, a rede social
gerou grande repercussao nos estudos de inteligéncia coletiva e teve por objetivo
fornecer subsidios para criagdo do carro conceito, por meio de ideias advindas da

interacao em rede.

Para descobrir de que forma ocorreu a apropriacao deste conteldo gerado na
plataforma pela marca e em que medida ele foi gerador de conhecimento por meio
da web optou-se por analisar a plataforma interativa Fiat Mio, os mecanismos de
interagao utilizados pela Fiat e o conteldo gerado na plataforma pelos interagentes.
A analise possui cunho qualitativo e, inspirada nas técnicas da netnografia, foi

realizada pela analise de conteldo das interagdes.

*CREATIVE COMMONS. What is CC? Disponivel em <http://creativecommons.org/about/what-is-cc>.
Acesso em nov. 2010.
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O projeto que propoOs “pensar o carro do futuro” teve grande repercussao
pelos nimeros expressivos que alcancou®: mais de dois milhdes de visitas Gnicas ao
site e 17 mil usuarios cadastrados, os quais podiam postar idéias e comentarios, além

de 10.647 idéias cadastradas e 13.322 comentarios postados.

Nuimeros do projeto

Faca parte vocé também e ajude a construir o primeiro carro colaborativo.
Niimeros contabilizados em tempo real {31.10.2010}

13.322

comentdrios postados

17.441

parficipanies cadasirados

Figura 3: Dados de acesso e participacdo da Plataforma Fiat Mio, em 31 de outubro de 2010.

No entanto, este estudo centra-se no carater qualitativo da analise, a fim de
verificar de que modo o conteudo originado na plataforma ou por meio das redes
sociais a ela vinculadas foi utilizado pela Fiat. A inovacdo da empresa ao conceber a
plataforma constituiu um marco da gestdo do conhecimento no nicho da industria
automobilistica. Sua principal inovacdo foi perceber os interagentes nao-
especializados (incluindo consumidores, concorrentes ou simples usuarios da rede)
como propulsores de saberes. Mais que isso, a filosofia da plataforma pretendia
desvendar o carro gradativamente — principalmente através de videos Making of -,
reconfigurando a logica de suspense e conhecimento restrito e especializado que
prevalecia anteriormente. Esta ruptura com as praticas arraigadas no ramo de
atuacdo, sobretudo no alinhamento da empresa a tendéncia da comunicagdo
colaborativa e gestdo do conhecimento por meio da web, determinou a escolha da

plataforma para este estudo.

* NUumeros obtidos pela plataforma entre agosto de 2009 a outubro de 2010. Dados extraidos da
plataforma em 31 de outubro de 2010.
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Como explanado, a plataforma http://www.fiatmio.cc/ nasceu com cunho
colaborativo. Ela se dispds a mudar a cultura de comunicacdo num nicho
tradicionalmente fechado: a industria automobilistica. Até que ponto esta proposicao
de abertura no processo comunicacional alterou a gestao do conhecimento na
concepgao e producao do carro conceito Fiat Mio? Quais os sinais que evidenciam
possibilidades de replicagdo para outras empresas? As respostas a estas perguntas

sao buscadas pela analise deste trabalho.

5.2 Procedimentos Metodolégicos

Buscando responder as questdes de pesquisa, a analise da plataforma foi
desenvolvida a partir das interagdes geradas nesse espaco. Essas manifestaces
foram examinadas de acordo com as categorias estabelecidas, tendo em vista a
relacao apresentada com as condi¢des capacitadoras da criagdo do conhecimento
organizacional propostas por Nonaka e Takeuchi (1997), que consistem em Intencao,

Autonomia, Flutuacao e Caos criativo, Redundancia e Variedade de Requisitos.

A pesquisadora inspirou-se no método da netnografia para realizar a pesquisa
e pela analise de conteddo para tratar o material coletado. Termo cunhado por
Kozinets (1998), a netnografia visa a contemplar no espaco virtual, sobretudo nas

comunidades em rede, os aspectos da etnografia. De acordo com Mattos,

a etnografia estuda preponderantemente os padrées mais previsiveis
do pensamento e comportamento humano manifestos em sua rotina
diaria; estuda ainda os fatos e/ou eventos menos previsiveis ou
manifestados particularmente em determinado contexto interativo
entre as pessoas ou grupos (...) o objetivo é monitorar, documentar,
encontrar o significado da agado. (2001, p. 54)

Método da antropologia, a etnografia baseia-se na premissa de que o

investigador constroi no curso da investigacao social participativa seu arcabougo de
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pesquisa e conhecimento. Ele colabora, participa, analisa o objeto pesquisado
adentrando no contexto estudado. Assim como na etnografia, o conceito central é o
interacionismo simbdlico, que expde significacbes da pesquisa em primeiro plano,
uma vez que “o significado local e a organizacao do significado local para a pessoa
estudada constituem, assim como a comparagao e a descricdo densa, aspectos

importantes a serem observados no trabalho etnografico”. (MATTOS, 2001, p. 56)

Transposta para a ambiéncia digital, ela abarca a complexidade da
cibercultura. Traz a cena atores sociais do ciberespaco, definido como “novo espago
de comunicagdo, de sociabilidade, de organizacao e de transagao, mas também novo
mercado de informacdo e de conhecimento.” (LEVY, 1999, p.32). E é esta a esséncia
da netnografia: captar através da analise participativa e critica, as nuances desses
novos aportes sociais trazidos pela emergéncia das culturas do ciberespaco. Hine

(2004) afirma que

a aproximacdo etnografica abre o caminho para estudar a
configuragdo de um contexto cultural significativo para os
participantes, mantendo a pretensdo de ver o que eles véem através
de seus olhos, constituindo um enfoque enraizado que busca uma
compreensao profunda acerca do substrato cultural do grupo como
tal. °(p. 34)

Assim, pretende-se utilizar os preceitos da netnografia para nortear a insercao
da pesquisadora a fim de buscar significados que apontem caminhos a gestdao do
conhecimento em comunidades virtuais, por meio do conteddo gerado pelos
interagentes da plataforma Fiat Mio. A analise das expressdes dos interagentes
permitira inferir em que medida a plataforma atende as condi¢des capacitadoras da
criacdo do conhecimento organizacional. Da mesma maneira, possibilitara verificar se
estas condicbes podem ser aplicadas em ambientes virtuais, ja que foram

estabelecidas tendo em vista espacos fisicos de interacdo. Lévy (1999) fornece

> Traduzido pela autora, tendo por base a obra Etnografia Virtual, em lingua espanhola.
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algumas pistas nesta direcao ao salientar que o uso das tecnologias digitais e das
redes de comunicacao interativas provoca uma ampliacdo e mutacdo na relagdo com

o saber.

O envolvimento da pesquisadora com a plataforma e com as demais redes
sociais a ela vinculadas possibilita mais profunda observagdo e investigacdo de

praticas relacionais ali estabelecidas. No sentido das praticas, percebe-se que

os tracados culturais demarcados pela interacdo nas comunidades,
féruns, blogs, plataformas sdo as pistas seguidas pelos pesquisadores
em sua analise. Eles indicam uma gama variada de posicionamentos,
mas principalmente norteiam de onde parte o olhar do pesquisador e
sua identidade tedrica. (AMARAL, NATAL e VIANA, 2008, p.36).

A netnografia oferece, assim, caminho para buscar na plataforma sinais que
permitam identificar o capital e os lagos sociais estabelecidos com vistas ao novo
cenario de gestao do conhecimento em espacos virtuais. Nesse contexto, a internet é
compreendida como locus de analise, como artefato cultural (HINE, 2004), que
distingue as praticas culturais de determinados grupos no ciberespago e que alterou

significativamente o papel da gestao do conhecimento e da comunicacao.

Kozinets (1999) acredita que nas comunidades virtuais do consumo, o0s
consumidores estao ativos, profundamente envolvidos em articular, avaliar e
rearticular suas atividades de consumo® Expde a netnografia como proposta para
pensar esses sujeitos de uma forma ativa, participante e direta, percebendo os
interagentes como atores capazes de interferir nos cursos das conversagdes por meio
da interagdo. Nessa compreensdo, o método comporta ao mesmo tempo, um
processo metodoldgico centrado nos sujeitos e que valoriza o principal artefato com

que trabalha a comunicagao: a interacao humana.

® Traducdo da autora do artigo E-tribalized Marketing?: The strategic Implications of virtual
communities of Consumption
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Partindo dessa compreensdao metodolégica, foram realizados acessos
semanais a plataforma, durante os meses de maio a outubro de 2010, visando
observar principalmente as conversacbes originadas e posicionamento da Fiat,
enquanto marca moderadora da plataforma. Posteriormente, as solugdes
encontradas para a concepgao do carro foram examinadas com o objetivo de inferir
se havia ou ndo relacdo com as sugestdes dos consumidores. Além disso, a
pesquisadora assinou as atualizacdes via RSS’, recebendo o mesmo contetdo que os
demais interagentes. A repercussao na internet em outras redes (Facebook, Linked-in,
Twitter, Youtube e blogs), além do acompanhamento de eventos que tinham como
assunto o caso Fiat Mio também receberam atencdo, a fim de levantar diferentes
percepgdes sobre do objeto pesquisado.

A principio foram identificados trés pontos principais para analise,
desenvolvidos paralelamente a abordagem tedrica, que sdao gestao do
conhecimento, interacio em plataformas virtuais e posicionamento do
profissional de relacoes publicas neste contexto. No decorrer da observacdo, no
entanto, percebeu-se que a interacdo e a atividade de relacbes publicas —entendida
sob o cerne dos relacionamentos- permeavam toda a analise e, se alinhadas
alinhados, poderiam compor uma Unica categoria de analise. Do mesmo modo, fez-
se necessaria a inclusdo de mais dois focos: o processo de gerenciamento por
parte da Fiat e a repercussao externa. Bardin declara que “classificar elementos em
categorias, impde a investigacdo do que cada um deles tem em comum com os

outros” (1977, p. 118).

Desse modo, a atencao segmentou-se em trés categorias, divididas de acordo
com o critério semantico de tematicas (BARDIN, 1977). Elas nortearam o

agrupamento dos temas e serviram para que os dados pudessem formar uma

7 Sigla para Rich Site Sumary, consiste num formato que permite distribuir o contetido do site de
forma padronizada a diversos leitores cadastrados. Os enderecos que distribuem noticias no formato
RSS também sdo conhecidos como feeds.
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representacao simplificada, para posteriores inferéncias a partir do material

reconstruido. As categorias de analise ficaram assim definidas:

a)

Q)

Interacdao e Comunicacao: analisadas a partir do contelddo gerado pelos
interagentes da plataforma nas idéias sugeridas e comentarios a partir delas.
Visa avaliar se a interacdo gerada na plataforma se encaixava num modelo
colaborativo de comunicacao e de que maneira contribuiam ou visavam a
inteligéncia coletiva (Lévy, 2007). Quis-se inferir o nivel de engajamento dos

usuarios da plataforma, bem como das relagdes deles com a marca Fiat.

Processo de Gerenciamento das Informacgoes: observado pela identificagcdo
do modelo adotado pela Fiat no gerenciamento da plataforma e
contraposicao deste modelo com o posicionamento da marca perante os
interagentes - feedback, postura da empresa na plataforma e
acompanhamento. Com relacdo a esta categoria, a analise buscou identificar
se a implantacdo e a gestao da plataforma objetivaram genuinamente o
estabelecimento do dialogo com os interagentes e o encaminhamento ao
paradigma multidirecional de comunicacao. Aqui sao validas as contribui¢des

de Primo (2007) ao contrapor interacdes mutuas e interacdes reativas.

Repercussao e visibilidade: examinada por meio das manifestacbes em sites,
blogs e outras redes sociais que ndo a plataforma propriamente dita. A analise
dessa categoria mapeou o prolongamento midiatico online da plataforma, ja
que ela se destacou nos principais veiculos pela ruptura com o ramo de
atuagdo quanto as estratégias de comunicacao. Esta relacionada a importancia
da visibilidade para o alcance dos objetivos e da legitimacao da organizagao
no espaco onde estd inserida. Buscou-se mapear o que essa repercussao
destacava como principal atributo da plataforma e como esse atributo

agregava valor a marca Fiat.
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Estes trés pontos foram identificados pela autora como determinantes ao
processo de Gestao do Conhecimento na situagao-problema. Com as inferéncias
acerca de cada uma das categorias, pretende-se realizar o cruzamento com as
variaveis capacitadoras tradicionalmente elencadas no estudo da Gestdo do
Conhecimento - Intencdo, Autonomia, Flutuacdo e Caos criativo, Redundancia e
Variedade de Requisitos -, a fim de verificar quais delas sdao atendidas e em que
medida pela plataforma. Em todas as etapas, a analise dos elementos privilegiou o
carater qualitativo por meio da imersdao da pesquisadora, dando enfoque ao

conteudo gerado por meio das relagdes dos interagentes.

A andlise aprofundada do conteldo possibilita uma visdo com
multiperspectivas, as quais devem ser filtradas tendo em vista o tema abordado,
reconfigurando o olhar do pesquisador no decorrer do trabalho. Essa participacdo
caracteriza o método netnografico, distinguindo-o da simples analise de conteddo na
web. Além disso, também possibilita — e em Ultima instancia, requer - que se busque
os significados latentes em todas as relacdes da plataforma, a fim de adquirir insights
acerca do tema pesquisado. Tendo em mente que as “interacdes mediadas chegaram
a dianteira como chave, na qual as praticas sociais sao definidas e experimentadas”
(Hine, 2005, p.01), serdao apresentados na sequéncia alguns resultados obtidos com a

pesquisa.
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6  ANALISE

6.1 Interacao e Comunicacao

A plataforma Fiat Mio (http://www.fiatmio.cc/) traduz ja na URL a idéia da Fiat
com a implementagdo do canal: “cc”, sob a concepcdao do Creative Commons,
construir um carro-conceito com a participagao e o engajamento dos consumidores.
A Fiat chamou o projeto de Fiat Concept Car III (FCC III), obedecendo as idéias
estabelecidas pela Creative Commons, enquanto organizacao nao-governamental de
atuacdo em todo o mundo, cuja base de atuagdo é “compartilhe, remixe, re-use —
legalmente”. Comporta também, a filosofia expressa pela prépria ONG em sua
pagina: “Trabalhamos para aumentar a quantidade de criatividade (o conteudo

cultural, educacional e cientifico) em comuns”?.

Com essa opgao, a Fiat adota um comportamento alinhado a tendéncia de
abertura e disseminacdao do conhecimento antes restrito as grandes corporagdes
automobilisticas, como pode ser verificado na descricdo encontrada na plataforma

(Figura 4).

® Traduzido pela autora do site http://creativecommons.org/about/what-is-cc
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O que é Creative
Commons?

U'm projeto que utiliza licencas Creative Commons é um projeto mais flextvel quanto
aos direifos auforais. Ao invés de "todos os direitos reservados”, como acontece em
filmes e musicas, por exemplo, o Creative Commons trabalha com o conceito de
"alguns direitos reservados". O autor nio € mais o unico dono da ideia.

O projeto Fiat Mio utilizard essas licencas para agregar e propagar as idéias enviadas
por vocé para o site. Afravés delas, juntamente com nossa equipe de engenheiros
automotivos, produziremos um carro conceifo, o primeiro carre do mundo criado pelos
€ para o5 Usudrios.

Todo contelido serd livre. A Fiat acredita que o conhecimento gerado neste projeto deve
ser propagado sem restrigdes, podendo ser utifizado por simples usudrios ou até
mesmo engenheiros e outros fabricantes de veiculos.

Figura 4: Definicdo do Creative Commons encontrada na pdgina

Mais que isso, expde o posicionamento de uma marca consciente do seu
tempo, no sentido de que os consumidores exigem ser ouvidos e encontram na Fiat
esse suporte, materializado na plataforma Fiat Mio. Voltando a Lévy, com a

implantacdo da plataforma e seus ganhos mercadologicos, a Fiat percebeu que

um grupo humano qualquer sé se interessa em constituir-se como
comunidade virtual para aproximar-se do ideal do coletivo
inteligente, mais imaginativo, mais rapido, mais capaz de aprender e
de inventar do que um coletivo inteligentemente gerenciado. (LEVY,
1999, p.130)

Inicialmente, a participacao dos interagentes foi segmentada em trés espacos
principais: Envie sua idéia, Acompanhe o Making Of, e Participe da Discussao. No
espaco para envio de ideias, os interagentes emitiram sugestbes para o carro do
futuro, respondendo a pergunta “O que vocé espera do carro do futuro?”. Na
segunda fase da campanha (em que as ideias para o Fiat Mio ja estavam agrupadas
pelos profissionais da Fiat), era possivel continuar sugerindo inovagdes para os

proximos carros da marca. Nas secdes acompanhe o Making Of e Participe da
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Discussao, a empresa postava videos e noticias, enquanto os consumidores

interagiam a partir destes materiais, deixando suas impressoes.

Paralelamente, a atualizacdao das noticias por parte da Fiat ocorria na secao
"Inspiragdes”, com linguagem informal e utilizacdo de videos, que foram postados a
fim de que todas as etapas de concepcdao do carro pudessem ser acompanhadas
pelos usuarios. A disponibilizacdo de conteddo durante o processo de producao do
carro constituiu outro marco para a empresa, ja que nesse ramo de atuacao os carros
tradicionalmente sao lancados em eventos que comportam grande expectativa pelo
mistério que comportam e poucas informagdes sobre a concepcao. Geralmente, o
carro — produzido exclusivamente pela equipe da industria — sé é conhecido quando
totalmente finalizado, movimentando, inclusive, a midia automobilistica, que tenta de

todas as formas desvendar o que cada carro trara de novidade.

Em todas as fases da campanha, as redes sociais online foram amplamente
utilizadas, com diversos links voltados ao compartilhamento, o que ratifica a intencao
colaborativa da plataforma. Facebook, Twitter, Youtube (respectivamente, Figuras 5, 6
e 7) marcaram a replicagdo dos conteudos oficiais. Também foi possivel acompanhar
as atualizagbes da plataforma através de RSS para sites como Yahoo e Google, que

permitem agrupar as atualizacdes de diversos blogs e sites, sem precisar visita-los um

aum.
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Figura 5: Facebook oficial do projeto Fiat Mio.
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Figura 7: Diferentemente das outras redes, no Youtube, néo foi criada uma conta especifica
para o Fiat Mio, mas os videos eram atualizados no canal da Fiat.

Os interagentes colocaram-se a disposicao da marca, envolvidos pela chamada
a colaboracdo estratificada pela Fiat em sua campanha. Colocaram suas ideias,
percepcdes e seus dados pessoais a disposicao para construir o carro do futuro.
Como salientam Cavalcanti e Nepomuceno (2007), comportaram-se como um
exército silencioso ao desenvolver, divulgar, multiplicar — em suma, construindo um

movo ambiente de comunicacdo, inovacao e conhecimento.

As atualizacbes da plataforma foram constantes, obedecendo ao dinamismo
gue o projeto exigia. Mais de dez mil ideias foram postadas, todas com inUmeros
comentarios, que traziam consigo usuarios sedentos por retorno, que culminaria no

lancamento do carro. Manter esses sujeitos engajados com a campanha constituiu
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um dos objetivos da estratégia de comunicagao, visto que a instituicdo compreendeu

gue a abordagem sistémico-relacional (PRIMO, 2007) como esséncia do projeto.

Os perfis identificados no site comprovam que o publico da plataforma foi
composto de forma heterogénea. Os participantes foram ranqueados de acordo com
a participacao — ideias postadas e comentarios -, conforme demonstrado na Figura 8.
Haviam varias profissdes listadas, inUmeros locais de origem dos usuarios e idades
distintas, apesar de prevalecer o sexo masculino entre os usuarios cadastrados.
Dentre os 150 com maior pontuacao por participacdes, havia apenas quatro
mulheres, fato que aponta para a forca de um estigma social que associa o

automobilismo ao sexo masculino.

Participantes

Veja gquem sdo os participantes gue estie enviando ideias £ ajudando a Fiat a pensar como deve sero
carre dofunra.

B participe voce tambem

E

_ 01 _ 02 03 _04
Douglas Espindola .". Reginaldo Gabriel da wilson Mendes da Cunha Igor Reginato
Silva

Figura 8: Usudrios da plataforma foram ranqueados, de acordo com o nimero de idéias e
comentarios.
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A organizagao das ideias na plataforma obedecia aos assuntos com os quais se
relacionavam, podendo estar dispostas em Geral, Ergonomia, Seguranga, Materiais,
Design, Infotainment e Propulsdo (Figura 9). Toda a arquitetura da informagao,
previamente organizada pela Fiat, foi implantada no espaco virtual foi pensada
visando a livre manifestacao e circulacao dos conteddos dos usuarios, com a minima
intervengao possivel por parte da Fiat. A categorizagdo constitui-se como elemento
facilitador, ao passo que “é uma operacao de classificacdo de elementos constitutivos
de um conjunto, por diferenciagdo e, seguidamente, por reagrupamento segundo o

género” (BARDIN, 1977, p. 117).
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< Geral - Ergonomia - Seguranca - Maferiais - Design  Infofainmenf - Propulsfo

Figura 9: Categorias condensaram as informacbes conforme eixos temdticos que interessavam a
empresa.

Pensar o carro coletivamente requeria essa postura mais distanciada em

termos de moderacao, captando um novo tipo de gestao, no qual

a ferramenta deve permitir que essas comunidades operem
plenamente dentro do conceito de muitos para muitos — quer dizer,
sem a intervencdo de um controlador de contetdo, com as pessoas
construindo as informacdes e os links segundo seus proprios critérios,
de modo a formar uma base de conhecimento a partir do trabalho
voluntario. (CAVALCANTI e NEPOMUCENO, 2007, p.100)

O conteludo das interagdes evidencia que os proprios interagentes
encontravam mecanismos para aceitar e refutar ideias (Figura 10), de acordo com
valores que atendiam a colaboracdo mutua em prol da concepcao do carro. Algumas

postagens de seeding’ eram automaticamente identificadas e refutadas pelos

? Seeding é uma técnica utilizada por departamentos de midias sociais de empresas, blogs e sites, para
semear informacdes nas redes sociais de forma andnima, ou seja, ndo através dos perfis oficiais destas
marcas.
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préprios usuarios, sem a necessidade de intervencdo da Fiat. Essa afirmacao vai ao
encontro do entendimento da colaboragdo por parte dos interagentes, ja que “o
modus operandi da geracao net é a formacao de redes” (TAPSCOTT, WILLIAMS, 2007,
p. 64)

Comentarios

& l posiade por Luiz Gustare de Oliveira em 20.11.2009

amige o video me parece meie FPAKE, mas no problems, digames que essa tecnologia fosse possivel, pense ne prece dessa
tecnologia. seria inviavel. as camadas mais simples da seciedade

ia B T L1 E1

Figura 10: Durante interacdo, usudrio identifica video como "fake", sinalizando algum interesse ndo
condizente com a cultura colaborativa.

Outras idéias, por sua vez, eram questionadas, indagadas, colocadas em
contraposicdo para que a propria empresa, na compilagdo e selecdo posterior
analisasse sua relevancia e viabilidade. Muitas vezes os usuarios colocavam
informagdes em conflito, o que é proprio de arquiteturas com vistas a inteligéncia
coletiva estruturada. Vale ressaltar aqui que “é a exposicao das pessoas ao conflito e
ao embate de pontos de vista que permite fazer que a conversacao se politize e o
capital social se amplie” (MATOS, 2009, p. 91). Coube a empresa na fase de
gerenciamento desse conteudo avaliar o que era condizente com o projeto e, mais
que isso, dar retorno satisfatério a todos aqueles que contribuiram por meio da
plataforma.

Como ja foi mencionado, as redes sociais online foram utilizadas para
disseminacdo do conteldo da plataforma. De acordo com Recuero (2005) dois

aspectos sdo importantes para analise do uso destes dispositivos: a estrutura, ou seja,
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aquilo que um grupo social tem de mais permanente e implica sedimentacao dos
modos de agir e das relagbes sociais, e as proprias relacdes que se organizam no
extrato social. Nessa analise, deu-se enfoque especial ao relacionamento, as ligacbes

sociais que a plataforma Fiat Mio e as demais redes sociais utilizadas possibilitaram.

Apesar de manter os canais atualizados com videos, informagdes e links, as
redes sociais imprimiram um ritmo informacionista aos canais utilizados. O projeto
concebido como colaborativo, adotou nas redes sociais a simples replicacdo de
conteudo, fazendo do espaco digital uma transposicao da midia tradicional, um
prolongamento do fluxo bidirecional encontrado em impressos (jornais, revistas) e
eletronicos (radio).

O Twitter, por exemplo, abre possibilidade para uma postura mais dinamica,
de dialogo com os seguidores. No entanto, foi mantido um posicionamento de
emissdo, evidenciado pelo pouco dialogo com os mais de dois mil e quinhentos
seguidores (Figura 11), apesar de muitas mengdes ao caso. A postura de nao seguir
seus seguidores — comprovada no abismo numérico entre "followers" e “following” —
também comprova esse distanciamento da empresa no ponto de vista interativo. O
mesmo pode ser observado no Facebook e no Youtube, onde os usuarios
comentavam, curtiam e disseminavam o conteudo, sem retorno ou dialogo por parte

da marca.
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Figura 11: Apesar do numero elevado de seguidores, Fiat manteve o distanciamento de seus
sequidores.

A Fiat, enquanto moderadora, fez-se mais presente na plataforma ao
desvendar a producao do carro na segunda etapa da campanha. Nessa fase, as
sugestdes, ja agrupas e selecionadas pelos profissionais da empresa, foram
gradualmente sendo divulgadas em videos, maquetes e noticias difundidas na secdo
Making Of (Figura 12). Nessa sec¢ao havia o link “Acompanhe o dia a dia” que permitia
maior proximidade com o trabalho dos designers e engenheiros que projetavam o
carro. Até certo ponto, a composicao do carro final constituia prestacdao de contas,
feedback aos interagentes que dedicaram tempo e atividade intelectual ao projeto,
postando, comentando e disseminando percep¢des. Em outras palavras, o carro
apresenta o resultado do interacionismo simbdlico dos usuarios por meses, o qual
“posiciona grande valor no impacto reciproco exercido entre os participantes da

interacao” (PRIMO, 2007, p. 78).
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outra premissa basica: o prototipe do camc resultante deveria ser cbrigatoriaments
apresentado ac plblico na abertura do Saldo do Automovel. Comer contra o tempo
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seu camo do futuro em realidade.
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> b

i . =7 AL RN
- . - 3

Figura 12: Fiat divulgou o carro através de episodios publicados no'Ma-king Of.

o

O olhar sobre as interagdes nessa segunda fase da campanha permite inferir
gue mesmo aqueles usuarios que se mostraram insatisfeitos com o carro e seus
atributos reconheceram o carater colaborativo do projeto. Ficou evidenciado o
reconhecimento pelo pioneirismo da Fiat em agregar carater participativo a producao
de seus carros, como demonstram as Figuras 13 e 14. A marca, como sera visto na

proxima categoria, ganhou visibilidade positiva com o projeto.
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A aparéncia do #fiatmio nao me atraiu
muito. Em compensao, a forma como ele
foi criado € surpreendente! http://is.gd

/gionC

. natfarah
) Natalia Farah

Figura 13: Seguidora do @fiatmio distingue a empresa pela criacdo do carro.

Experiéncia da #cocriacao se realiza!
http://tinyurl.com/3ygub6m #fiatmio
#salaodoautomovel

blogcantarelli

. Blog do Cantarelli

Figura 14: Usudrio define o projeto pela #hashtag cocriagdo.

De uma maneira geral, o olhar acerca das interagbes que ocorreram na
plataforma Fiat Mio e, a partir dela, nas redes sociais oficiais e dos interagentes,
oferece alguns levantamentos acerca da colabora¢do em rede. O primeiro deles diz
respeito ao reconhecimento que o projeto alcancou, sendo centro de inimeros
debates, posts em blogs, divulgacao, palestras e eventos. Dessa forma, é possivel
perceber que o posicionamento em privilégio dos publicos que constroem a
reputagcdo da marca vem ganhando cada vez mais espaco e importancia social para
as instituicdes, sobretudo nos espacos virtuais.

Outra inferéncia esta no fato que a relevancia do projeto se deu por ter em seu
epicentro a abertura, a ruptura com o que estava arraigado na cultura de

comunicagdo do ramo automobilistico. Essa ruptura expde a preocupagdo com um
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novo tipo de conhecimento, que advém da vontade do consumidor em ser participe
da marca, considerado uma pega importante que merece ser ouvida e respeitada,
com os saberes que traz consigo. Apesar de a comunicacao ter apresentado algumas
caracteristicas préprias do fluxo bidirecional (emissdo-recepcao), a esséncia do
projeto nao foi comprometida, alcancando seus objetivos e distinguindo a marca em
seu ramo de atuacdo, pelo capital social e pelo conhecimento, ambos gerados a

partir da interacdao na plataforma Fiat Mio.

6.2 Processo de Gerenciamento das Informacgoes

Essa categoria visa analisar a forma como a Fiat se posicionou diante do
publico da plataforma e o retorno que teve enquanto marca. Tapscott e Williams
(2007, p.60) afirmam que a necessidade levou as empresas a pensarem o conceito de
auto-organizagao além da idéia de agentes independes, mas como algo que pode ser
estimulado e orquestrado. E é no sentido de buscar inferéncias na maneira como a
empresa gerenciou o conteldo e os relacionamentos que essa analise torna-se

essencial.

A Fiat surgiu no final do século XIX, como expressdao de uma sociedade
anonima que buscava dar valor aos seus anseios pela industrializacdo que comecava
a tomar a Europa. A partir da década de 1920, a empresa ficou conhecida pelo
carater futurista da producao industrial, sobretudo do Lingotto, principal carro da
época. Contido durante a Segunda Guerra Mundial, o avanco da industria
automobilistica marcou o boom da economia pos-guerra, com a presenca da Fiat em
seus modelos de carros considerados futuristas. Assim a empresa foi tomando
espaco no cenario internacional, sempre denotando ares de modernidade e de
futuro. Na ultima década, os carros (com marco no lancamento do Fiat Idea italiano)

tiveram incluso em sua produc¢do o objetivo de comunicar a missao da marca: “mais
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atencdo ao conteudo de alta tecnologia e soluc¢des inteligentes para simplificar os

varios aspectos da vida cotidiana no carro”."

No Brasil, a empresa atua desde 1976, com sede em Betim, no estado de
Minas Gerais. Atualmente, é lider de vendas no setor automobilistico e em seu site
(http://www.fiat.com.br/) expbde os seguintes valores: compromisso com o Brasil,
pioneirismo e inovagao, produtos de alta qualidade e tecnologia, design admirado,
respeito ao consumidor e responsabilidade social. Percebe-se que a Fiat possui em
sua esséncia a intengdo de trazer para perto de si os consumidores. Esse interesse €,
antes de tudo, mercadoldgico, ja que com os clientes préximos a lucratividade
mantém-se estavel. Ha varios canais de comunicacao dispostos pela Fiat aos
consumidores, como Fale Conosco, Visitas Guiadas, Chats 24h por dia, entre outros,
orientados pela missao de desenvolver, produzir e comercializar carros e servi¢cos que
as pessoas prefiram comprar e tenham orgulho de possuir, garantindo a criagdo de

valor e a sustentabilidade do negécio.

Nos ultimos anos, o posicionamento da Fiat foi impactado pela emergéncia de
um novo cenario sécio-tecnologico. As relacbes empresa-publicos passaram a ser
cada vez mais percebidas pelo impacto e relevancia que geravam através da
experiéncia com a marca e a Fiat buscou acompanhar esse processo. A experiéncia
com a marca esta intimamente ligada ao conceito de interagdo (PRIMO, 2007) e, ao

que tudo indica, caminha para a economia da colaboragao, em que

a verdadeira vantagem do suprimento global ndo é a economia de
custos, mas as possibilidades infinitas de crescimento, inovacdo e
diversidade. O poder intelectual por trds da nova economia sera mais
abundante, diverso e distribuido do que em qualquer outro periodo
historico (TAPSCOTT e WILLIAMS, 2007,p. 80)

' Traduzido pela autora do site http://www.fiat.com/
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Focada nesse cenario, a Fiat comecou fazer-se presente em espacos digitais,
principal distincdo do cenario descrito. Com isso, criou canais oficiais de comunicagao
em diversas redes sociais. Passou a utiliza-las e contratou, nos diferentes paises de
atuacdo, agéncias digitais'’ que compreendessem as culturas locais e imprimissem
niveis de significacdo proprios em cada pais. Em 2009, langou uma plataforma
propria, em lingua italiana, que pretendeu abrir espaco aos admiradores da marca
para opinar e compartilhar conteddo. O canal chama-se Fiat on The Web (figura 15) e

possui abrangéncia mundial.

FIAT EWE| cerca..
LA VITA DI FIAT Wil SOCIAL MEDIL

e —edriwe S =
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<3 @ Fiat no Facebook

E'  ARRIVATA LA e

NUQVA FIAT PUNTO Fiat Enjoy the latest novelty that Fat Bravo created for
Its fans - Bravo Chromo Edition!

MYLIFE i

Fiat Enjoy the esclusive pict
Wal where Jorge Lon
t Figt

wavews. fiatpunto. it. Godetewvi le imr

Figura 15: Plataforma Fiat on the Web marcou insercéo da marca nos espagos digitais em nivel
mundial.

Os consumidores brasileiros, por sua vez, tém acompanhado uma insergao
gradual da Fiat nas redes sociais. O engajamento dos consumidores com a marca em
ambientes digitais teve um marco importante com o a concepgao do Novo Fiat Uno,

na qual os consumidores tiveram pela primeira vez um canal oficial da empresa para

" No Brasil, quem responde pela comunicacdo digital da Fiat é a AgénciaClick Isobar. Lider em
servicos de comunicacdo digital no Brasil, a AgénciaClick faz de uma rede internacional full service de
marketing, integrante da holding Aegis Media.
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colocar suas percepcdes. A idéia central era que os clientes pudessem montar seus
carros virtuais, com as cores e detalhes que considerassem importantes. Quando o
carro foi lancado, mais de 1 milhdo e 300 mil carros haviam sido ludicamente
montados no site http://uno.fiat.com.br/ . No entanto, o foco era a interatividade, ou

seja, trazer o consumidor para o jogo no qual a Fiat estava se inserido.

No entanto, essa agdo da Fiat nas chamadas midias sociais foi impactada por
um episédio que comprometeu a imagem da Fiat no relacionamento digital. No
lancamento do carro, a Fiat abriu um canal para respostas no Formspring,
respondendo as perguntas postadas pelos consumidores. Em um das respostas
oficiais, um dos componentes da equipe respondeu uma questao insultando
pejorativamente os torcedores sdo-paulinos, o que gerou um buzz negativo
envolvendo a marca. Nao houve gestdo de crise que desse conta do estigma da
empresa nas redes sociais online, sobretudo quanto ao despreparo da Fiat para esse

tipo de intervencao.

Essa historicidade é fundamental para analise da gestdao da plataforma Fiat
Mio. Isso porque a empresa vinha de um historico de interagcbes que foi muito
negativo a sua imagem, sobretudo nos espacos digitais. Todos os mecanismos de
gerenciamento do espaco em questao teriam total lembranca as falhas anteriormente
cometidas e, por isso, dispositivos intimamente ligados a comunicacdo e ao
relacionamento eram vitais, como feedbacks, politicas de atualizacao e dialogo, além
da coeréncia com a proposta ao longo do projeto. Analisar um recorte — neste caso a
Plataforma Fiat Mio — requer atenc¢do ao limiar histérico, pois “o desenvolvimento da
relacao se da por processos recursivos, tendo em vista que cada comportamento tem
implicagdes sobre outros e sobre a definicdo do préprio relacionamento”. (PRIMO,

2007, p. 112).

Desde o lancamento do projeto, percebeu-se que as pessoas que falavam em

nome do projeto da Fiat estavam imbricadas no intuito colaborativo, na concepgao
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de valorizar a participacao de todas aquelas idéias que estavam sendo postadas,
comentadas e espalhadas. A medida que o carro ia se desenvolvendo, videos eram
postados colocando como protagonistas diferentes profissionais da empresa, como
designers, pesquisadores, engenheiros, comunicadores, administradores. Enfim, todas
as areas tradicionalmente envolvidas num projeto automobilistico. Esse fato gerou
proximidade com os interagentes da plataforma ao perceberem que internamente a
empresa, em suas hierarquias e distintas fungdes, estava imbuida do mesmo espirito

colaborativo.

Como ja salientado anteriormente, o sucesso do projeto ocorreu muito mais
pela ruptura de cunho colaborativo do que pela ocorréncia de uma comunicacao que
ultrapassasse os polos emissao-recepgao em seu conteudo. Ao focar o olhar no fluxo
comunicativo, nas partes vistas isoladamente, é possivel pensar numa comunicacao
reativa. Todavia, a esséncia de qualquer analise dessa natureza esta nos “processos
interativos em sua evolucdo temporal e seu impacto nos envolvidos” (PRIMO, 2007,
p.158). Ou seja, antes das partes, a importancia esta no contexto, no gerenciamento

coletivo, na significacao da interacao para cada um dos sujeitos envolvidos.

Nesse sentido, o projeto da Fiat manteve em seu gerenciamento a inquietude
da proposta, a abertura da idéia inicial e o reconhecimento por parte dos publicos
guanto ao seu pioneirismo. ApOs a selecdo e a compilacdo das idéias, a empresa
montou 21 protdtipos de possiveis carros e, a partir destes, chegou ao modelo
apresentado no Saldo do Automével de 2010. As vésperas do lancamento do carro-
conceito, a Fiat selecionou 30 usuarios da plataforma para conhecer o espaco Casa
Mio, fundado para que esses interagentes acompanhassem de perto o final da
producdo do carro, na fabrica de Betim, em Minas Gerais. Simbolicamente, esses
internautas também receberam um protétipo que podiam montar com as maos,
trazendo uma metafora a idéia principal do projeto, que era um carro montado a

muitas maos.
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O Fiat Concept Car Ill foi apresentado no Saldo do Automével de 2010 sendo
um dos grandes destaques do evento na categoria carro-conceito. De acordo com os
profissionais da montadora, o carro traduziu a maioria dos anseios dos interagentes
da plataforma: urbano, sustentavel, compacto, com design arrojado e ares futuristas.
A apresentagao fisica do carro foi o apice da campanha, haja visto que o produto ja
vinha sendo revelado através de protoétipos virtuais na plataforma, denotando o olhar

da empresa mais ao processo do que ao produto.

O Fiat Mio, além de se configurar em um dos grandes destaques do evento,
também levou muitos internautas ao Saldo para conferir de perto o resultado das
participacdes na plataforma. Durante o Saldo houve sessOes diarias de cinema, além
de palestras com profissionais das diferentes areas da empresa, que explicavam, cada
um a sua maneira, a importancia do projeto. Essas apresentagdes geraram
expectativa por parte de muitos visitantes, que aguardavam as sessOes de
apresentacdo, como demonstra a Figura 16. Painéis interativos de touch screen

permitiam que os usuarios escolhessem detalhes do “carro do futuro” (Figura 17).

E @k_daytonausa

Estou novamente no Salao do Automével
no stand da Fiat no aguardo da
apresentacao do Mio.

a Tweets60 Favorite Retweet Reply

Figura 16: Internauta aguardando sessdo de apresentacdo do Fiat Mio.
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@ @fiatsalao2010

De que cor é o seu carro do futuro? Visite o
Totem do Mio no Salao do Automovel e
escolha a sua #Fiat #Salao

1 HootSuite Favorite 13 Retweet 4 Reply

Figura 17: Interacdo do projeto também marcou presenca do carro no
Saldo do Automével.

Evidencia-se uma preocupacao que vai além de uma comunicagao
mecanicista, visando aproximar e engajar os consumidores. Quando vistos como
parte relacional os interagentes intensificam seu contato e suas experiéncias com a

marca. Como salientam Tapscott e Williams,

a oportunidade de gerar dinamicos ecossistemas de clientes nos
quais usuarios ajudam a desenvolver, implementar e até mesmo
comercializar novos recursos dos produtos representa uma fronteira
em grande parte inexplorada que se encontra aberta para as
empresas de visao (2007, p.171)

Muito mais que do Fiat Mio, esses interagentes serdo acionistas da reputacao
da Fiat, enquanto marca que os viu como parte diferencial e importante para
concepgao dos seus produtos. Durante todo o processo de criagdo do carro esse
processo foi visivel, sendo mais notavel na realizacdo do Saldo do Automovel, em
que, inclusive inUmeros internautas foram ao evento motivados pela curiosidade e
expectativa em torno do Fiat Mio (Figuras 18 e 19). Gera assim, atributos que

distinguem essa marca na comparagao aos concorrentes, ou seja, capital social.
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Salao do Automovel eh tao
// Fiat Mio, vim s6 te
ver!

Figura 18: Usudrio fazendo mengdo ao Fiat Mio.

@mgrcioapviana

Tai: eu, pedestre convicto, fiquei com
vontade de ir no Salao do Automével pra
conhecer esse "carro colaborativo" da Fiat.

Favorite Retweet 4 Reply

Figura 19: Curiosidade marcou processos interativos durante o Saldo do
Automovel.

Enquanto origem e resultado de agdes comunicativas (MATOS, 2009), o capital
social, foi identificado em todas as etapas da campanha, estando visivel em
comentarios, posts e disseminacao do conteddo por todos aqueles que sentiam-se
participes do projeto. As articulagdbes vao além dos moldes institucionais da
plataforma, ocorrendo também em blogs, em chats e féruns, didlogos nos quais era
sempre ressaltado o carater participativo do projeto. Essa inferéncia acerca do capital
social encontra-se relacionada ao gerenciamento do conteddo e dos vinculos do
projeto, uma vez que os fluxos comunicativos que perpassam tais redes dependem

intensamente do modo como sdo sintetizados, organizados e difundidos.
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6.3 Repercussao e Visibilidade

A analise desta categoria esta relacionada a dois itens muito caros as relagbes
publicas: visibilidade e legitimacdo. Enquanto a primeira é construida através de
estratégias de relacbes publicas, a segunda nasce justamente destas relagdes sendo

um diferencial no mercado e no relacionamento com seus publicos.

Barrichello (2001) acredita que a internet € uma ferramenta fundamental,
enquanto local de visibilidade e, portanto, de legitimagao partindo do pressuposto
de que ndo basta legitimar as acSes, mas torna-las legitimas por meio de suportes de
visibilidade. Os profissionais envolvidos com a eleicio de uma estratégia
comunicacional, entre eles o de relagdes publicas, devem seleciona-las tendo em
vista acoes que gerem visibilidade, que pode agir de forma positiva a construcao de

determinada legitimacéao social.

No caso da plataforma Fiat Mio, essa legitimacao constituiu um fator de
extrema relevancia, visto que rompia com as praticas de todo o segmento de
atuacdo. A empresa visava ir além do que estava impregnado na cultura das
indUstrias automobilisticas e ser reconhecida por isso era fundamental. Legitimagao,
como entendida aqui, decorre do processo de gestao dos relacionamentos na
plataforma e ruptura em diregdo a uma nova concepgdo de conhecimento
organizacional. Seu alcance consiste numa espécie de aprovacao, de sinal verde da
sociedade a postura adotada pela Fiat na plataforma, podendo ser adotada em

outras campanhas, agregando valores favoraveis a marca.

O contelddo gerado a partir das impressdes dos interagentes e das pessoas
que estavam, de algum modo, envolvidas com a plataforma permite inferir que o
reconhecimento social da plataforma ocorreu de forma muito positiva a marca. A
divulgacdo e o debate acerca da iniciativa da Fiat alcancou outras midias além da
Internet, como as Revistas Impressas 4 Rodas, Auto Esporte e Carro, trés das mais

tradicionais publicagdes automobilisticas, como ressaltado nas imagens que seguem
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(Figuras 20, 21 e 22). Fora do ramo automotivo, o destaque ficou por conta da
repercussao do caso na Wired Magazine, revista estadunidense considerada uma das
mais influentes no mundo quando o assunto é tecnologia e suas influéncias. A
publicacdo deu grande destaque ao Fiat Mio, sobretudo ao modelo de crowdsourcing
implementado pela organizacdo, cujo nucleo compreende a inteligéncia e os
conhecimentos coletivos e voluntarios espalhados resolver problemas, criar conteddo

e solucbes ou desenvolver novas tecnologias
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Por Vitor Matsubara | 07/07/2009

Faca sua busca

Figura 20: Revista Quatro Rodas, destacando a chamada aos clientes da Fiat.
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HOME AUTONEWS = CARROS AUTOSERVICO » BLOGS w REVISTA TUDO!
autonews
F Comente [ Envie por e-mail ®» Compartilhe &, Imprima Tamanho do texto

Fiat | 18/05/2010

Internautas ajudam a desenhar prototipo

Fiat FCCIII serda mostrado no Saldo do Automdwvel, no final de outubro

Figura 21: Destaque da Revista Auto Esporte.

HOME | ATUALIDADES BLOGS REVISTA MERCADD AOVOLANTE ENTRETENIMENTO  SERVICOS | OUTRAS REVIS]

Ultimas noticias

19/05/2010 14:48:00 £ Enviar pore-mail &) Comente a8+ CcJH

Fiat mostra esbogos do conceito FCC Il
Madelo parte do programa Mio foi idealizado a partir de opinides de clientes

- fotos: divulgacido

Thiago Vinhole
Segundo pesquisa realizada pela Fiat na internet, o consumidor brasileiro guer um
veiculo urbano, compacto, facil de estacionar e com recursos de midias para
entretenimento e informagdo. A partir dessas opiniies, a marca criou os primeiros
esbocos do FCC Il (Fiat Concept Car Ill), carro conceito parte do programa Mio que

a fabricante mostrara no Saldo do Automodvel de Sdo Paulo, em outubro deste ano.

A partir da solicitacdo de mais de 1,5 milhdo de internautas, uma equipe de
desenho automotivo da Fiat composta por 10 profissionais interaginde com o
publico chegaram a linha de design que a marca chama de “Precision”. Mas
palavras da fabricante, este & um traco que prima por formas limpas, minimalistas e funcional. Essa é a
explicacdo da empresa para a grande area envidracada do carro e contrastes no acabamento.

E"‘ Galesia de Fotos

Figura 22: No site da Revista Carro, foram destacados os esbogos do projeto.

Observou-se que o foco da divulgacao era sempre no fato de ser um carro
produzido a partir das concepgdes dos consumidores (tratados também como

clientes, publico, internautas). As noticias encontravam ambiéncia online para seus
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prolongamentos obtendo uma média de 20 comentarios nos blogs das revistas. O
debate geralmente ia além do projeto em si, incluindo a filosofia da marca, a
aplicabilidade das ideias ao contexto brasileiro, a historia da Fiat com projetos
inovadores, entre outros. Estavam perceptiveis diferentes niveis de dominio
automobilistico, permitindo idéias de leigos no assunto a especialistas, pois assim
como na plataforma oficial a repercussdo foi marcada pela contraposicao de
pareceres, como revelado no recorte dos comentarios da Revista Auto Esporte

(Figura 23).

DOUGLAS - MG/BETIM - 03/09/2010 12:48:13

PERDOE ESTES HOMENS SENHOR

Perdoe estes homens senhor, eles ndo sabem o que dizem! Pessoal antes de criticar,
entendam o que & um carro conceito. Maldita inclusdo digitall!!

JUNINHG - DFTAGUATINGA - 03/09/2010 12:38:00

globo

Brasileiro é pobre malditcio

VICTOR - SP/SAO PALLO - 27/08/2010 19:21:13

Carro CONCEITO

Mo confundam as coisas. Isso @ apenas um carro conceito, e como tal, nunca serd
comercializado. As montadoras apenas aproveitam algumas ideias do conceito em futuros
carros. Analogamente, ninguém v nas ruas aguelas roupas extravagantas que se v& nos
desfiles, pois se tratam justarmente de conceitos. Por favor, pensem um pouco antes de
comentarem algo sem sentido agui.

GLISTAVO - 5P/AGUAS DA PRATA - 24/08/2010 22:49:41

carrinho pipoca
Vai ser muito engragado esse carrinho Fat correr pelas ruas brasieiras...vai pular e rolar mais
do gue pipoca na panela.kkddddk

BLABLABLA - SP/OSASCO - 224082010 00:55:09

fiat mio

olhei o carro e vi falahs na hora de criar tipo ogue adianta ter rodas de liga se o vento nao
ira passar pelos raios da roda e gerar velocidade e entao essa capa em um buraco isso

encostaria no chao entao € melhor apagarem o veiculo e fazerem outro * apaga 2 foto do
carra™

Figura 23: Discussées demonstravam diversos niveis de entendimento
acerca do projeto e conflito de opinibes.

Nesse ponto, é relevante buscar o apoio conceitual de Matos (2009), pois seu
viés tedrico do Capital Social auxilia na compreensdo das interacdes estabelecidas a
partir de um post ou comentario, ja que a conversacao pode, por meio do conflito,
abrir caminho para um didlogo mais focado nos interesses ou problemas do coletivo,

buscando o entendimento.
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Dessa forma, na imersao entre esses interagentes que emitiam pareceres,
impressoes e experiéncias anteriores com a marca ficou ressaltado o capital social da
Fiat em inovacdo e tecnologia, como comprovam os comentarios a seguir (Figuras 24
e 25). Da mesma forma, € possivel inferir que essa expertise é de suma importancia
para a distincdo da Fiat frente a concorréncia e demais industrias, merecendo atencao

dos estrategistas a essa questao.

WAGHMER. - SP/ADAMAMTINA - 19/05/2010 11:55:49

INCIATIVA E INTERAGAO

A FIAT sempre traz inovagoes que sao copiadas pelas dermais montadoreas nacionais.
Agora, esta iniciativa é sensacional progue promove a3 interacao da montadora com o
consumidaor, tornando-o parte do projeto. Realmente urn veiculo assim, somente daguia
50 anos ou mais, contudo, & o gue mais importa nesta incativa é a interacdo. 13 2 idéia
das lanternas dos fardes me parece viavel 3 curto prazo.

Figura 24: Comentdrio no site da Revista Auto Esporte enfatiza inovagéo da Fiat, apesar de
considerar invidvel a concepgdo do carro.

R1 {(17/08/2010 @ 12:27)
Ja estou até vendo (e rindo muito), 2 poderosa FIAT com esse conceito “roubando™ a cena do

Saldo, e a VW para competir, dizem as mas linguas a boca peqguena, vai levar um conceito
inédito, que fiqguei sabendo de fonte secreta, mas vou revelar & vocés: a "sessentona” com
corpinho de 595, a tal Kombil QUAIQUAIQUAN Chora VW, e PARABENS FIATIH

Figura 25: Na Quatro Rodas, o usudrio contrapée Fiat e Volkswagem.

Mesmo em comentarios que revelavam problemas com a marca Fiat e
experiéncias negativas com os produtos era possivel observar que os interagentes
ressaltavam a caracteristica e o talento para inovacdao da Fiat (Figura 26). Esses
comentarios emergiam em meio a debates que tratavam dos mais diversos assuntos,

quase sempre ratificando a posi¢ao da marca.
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Ace {(16/08/2010 @ 09:35)

(1 a Fiat & a mais corajosaisso num tenho duvidas, & a unica gue teve corage de lancar o motor
turbo, depois as outras copiaram, o teto solar do stilo e punto 54 ele fez, Strada cabine dupla, sd
ela lancou no segmento, fora o5 milhares de dispositives de conforto e seguranca e frescuras
gue o Stilo e o Linea tem...s0 a Fiat € agressiva suficiente para lancar novidades no mercado,
as outras ficam tipo esperando alguma coisa dar certo para lancar, mas dizer gue os carros da
Fiat 530 razoaveis, € falta de informacio e até mesmo falta de observacio, é sd lembrar, Tipo,
Tempra, Marea, e o mais recente mico o Linea, que apesar de ter saido otimo, a Fiat ndo
suportando a ideia de ter lancado alguma coisa de gualidade estragou, trocando o excelente
maotor 1.9 que ta fazendo 14 porum L na estrada e até 11 na cidade, por um e-torg 1,8 com
tecnologia chrysler, que sd faz carro beberrao, e no punto ja ta mostrando do gue se trata
chegando a fazer 6 km po L, com motor 1.8, ai 05 carros que sairam e 530 bons irfo sofrer uma
desvalorizacio absurda por ndo terem o novo motar, e os que serd vendidos serdo um mico
pela quantidade de reclamacies, mas esta € a Fiat, mas ndo tem marca nacional melhor, a VWY,
GM e Ford s3o0 tio ruins quanto, salvo a ford qua lancou o Focus e ta lancando o Mew Fiesta,
que 530 muito acima dos padries nacionais.

Figura 26: Apesar das criticas a qualidade dos carros, internauta reconhece coragem e ruptura da
Fiat.

O Twitter foi uma ferramenta muito utilizada no sentido de identificar pontos
de discussao que mereciam ser acompanhados. Durante os Ultimos cinco meses foi
acompanhada a hashtag #fiatmio, que indicou as principais repercussdes dos
projetos. Nesse recorte, muitos links encontravam-se acompanhados pela opinidao
dos interagentes, o que permitiu verificar a aceitacao da proposta na grande maioria

dos casos, como os das Figuras 27 e 28.
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Eu nunca vi um case render tanto -
Palestras, Contagious, Perestroika, Salao
do Automovel, ESPM. Parabens Click e
seu Fial Mio.

lorenzo
Lorenzo Mendoza

Figura 27: Sequidor reconhece a repercusséo do projeto.

A Fiat apresentou no 262 edicao do Salao
Internacional do Automével uma criagao
mundial inédita:Fiat Concept Car III,
batizado de Fiat Mio.

mmy  OIiftybr

Thrifty Car Rental

Figura 28: Empresa destaca pioneirismo da Fiat em sua prépria rede social.

Blogs e féruns também foram utilizados na pesquisa. A insercao em discussdes
em féruns como Carros na Web", Blog do Auto™ e Carros de Rua® culminou num
apontamento similar aos espacos das revistas. Foram mapeadas algumas falhas do
projeto, criticas a ideias, além do desenvolvimento de discussbes que por vezes
apenas tangenciavam o assunto “Fiat Mio". No entanto, uma observacdo atenta
permitia alguns insights a partir do conteddo apontado pelos interagentes, o qual,
em inUmeras ocasides demonstrou que esses atores captaram o espirito colaborativo

do projeto como demonstram as figuras 29 e 30.

2 <http://www.carrosnaweb.com.br/forumlista.asp>
B<http://www.blogauto.com.br>
“<http://forum.carrosderua.com.br/>
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Postou 10 August 2009 - 08:06 PM

QUOTE(pedro_henrique @ Aug 10 2009, 21:59)
Fonte

Alguem ai ja deu uma olhada no site?Até tem algumas ideias legais.mais algumas bem toscas.Vi uma la que queria pegas com identificacdo por
IP.outro com cortina de LCD_hahahaha

Bati o olho, mas podia ser "nuestro”, ao invés de "mid", ehehehehe

Figura 29: Interagente sugere que a nomenclatura seja Nuestro, captando o espirito colaborativo do
projeto.

25, putubro, 2010 em 11:05 | #1 Resposts | Citacds

0 Mio serve de ligo pfindlstria toda; como uma boa idéia de relacionamento com o
John pliblico n3o deve ser administrada incompetentemente pelo depto. de marketing. .
E=pero que tenham aprendido.

Figura 30: No férum do Blog do Auto, internauta reconhece a acdo para além do departamento
de marketing.

Observar a repercussao da implantagdo de um projeto de cunho colaborativo
como o Fiat Mio é fundamental para obtencdo de respostas acerca do que esta
sendo pensado. Além da participacao e engajamento dos interagentes, assim como
ocorrem em canais institucionais, os espacos analisados nesta categoria permitiram o
foco na interacao espontanea, sem a tutela e moderacdo da Fiat. Nesses espacos,
sobretudo blog e féruns de discusséo, o dialogo é mais aberto e os usuarios tendem

a ser mais sinceros.

Ainda no sentido da ruptura, o projeto teve como repercussao o langamento
do livro “Fiat Mio: a histéria de uma revolucao”, decorrente da paceria da Fiat com a
AgénciaClick Isobar e a Spicy Midia, que operacionalizaram o projeto ao longo da
iniciativa, gerando conteldo para a plataforma virtual e ainda filtrando e organizando
os comentarios dos usuarios para repassar a montadora. O livro teve edi¢do bilingle

(portugués/inglés) e teve por objetivo documentar a campanha.
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Durante o Salao, o espaco Fiat Mio (Figura 31) foi um dos grandes destaques
pelo elevado nimero de visitas e pela quantidade de internautas que levou ao
evento. Além disso, as inovacdes da Fiat ndo se encerraram no carro, sendo marcadas
por palestras aos visitantes e interacbes em painéis, que também geraram

repercussao positiva, sobretudo nas redes sociais.

z | ] ’, ._.-. i
Figura 31: Visitantes paravam para fotografar o carro-conceito. Nas Laterais, haviam painéis
interativos a disposic@o dos visitantes.

No caso da Fiat Mio, a visibilidade do projeto decorreu da iniciativa de colocar
os consumidores de carros no lugar de protagonistas, convidando-os a criar um novo
carro conceito junto aos profissionais da Fiat. A imprensa repercutiu o projeto
justamente pelo carater inventivo, de inovacdo na indUstria automobilistica. No
entanto, € no prolongamento do debate, sobretudo em comentarios, que a
legitimacao do projeto fica evidenciada, com aceitacao e reconhecimento por parte
dos profissionais especializados e de quem mais interessa ao projeto, os

consumidores.



84

7  RESULTADOS DA ANALISE

A analise das trés categorias foi, apesar da segmentacdo, um exercicio de
relagdo dos sentidos encontrados, cuja finalidade era encontrar inferéncias acerca da
gestao do conhecimento a partir do espago da plataforma Fiat Mio. Seguindo o
modelo de criagcado de conhecimento organizacional adotado neste trabalho
(NONAKA e TAKEUCHI, 1997) foram realizadas algumas ilagcbes das condigdes
capacitadoras ao desenvolvimento dos saberes organizacionais com as observagdes
encontradas. O objetivo foi verificar se estes itens cunhados para espacos fisicos sao,
e caso o sejam, em que medida, encontrados na gestao do conhecimento implantada

nos relacionamentos da plataforma virtual Fiat Mio.

O primeiro item diz respeito a intengdo da empresa no comprometimento com
a geracao dos conhecimentos. Foi atendido pela Fiat ao implementar a plataforma e
chamar consumidores a participarem, demonstrando a importancia desses
interagentes para a marca. A intencdo constitui-se como fator fundamental a ruptura
com a cultura do setor em que esta inserida a Fiat, pois o direcionamento a um
conhecimento mais aberto prescindia de posicionamento e compreensao

diferenciada da marca no mercado.

Quanto a autonomia, segunda condicao capacitadora, verificou-se que a
mesma também esteve presente, sobretudo na interacao presente na plataforma. A
postagem de ideias e comentarios contou com pouca moderagdo da Fiat, sendo
possivel observar, inclusive, alguns comentarios ndo condizentes ao projeto. No
entanto, a empresa compreendeu a necessidade de fazer surgir o conhecimento, a

partir do atrito e no embate entre ideias.
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Intimamente ligados ao conceito de autonomia, flutuacdo e caos criativos
englobam o “processo continuo de questionamento e reconsideragdo de premissas
existentes por cada membro da organizacao” (NONAKA e TAKEUCHI, 1997, p.89).
Esse item foi identificado pela possibilidade de livre expressao dos usuarios da
plataforma, entendidas como segmento de um processo em que a auséncia de
recursividade por parte da Fiat poderia apontar novas solu¢des, novos insights
advindos dos consumidores. A flutuacao, que neste caso foi identificada ao colocar
em cheque o espaco do conhecimento da empresa, foi enriquecida pelo debate, pela
triagem das ideias, pelo engajamento dos usuarios da plataforma e dos
colaboradores da Fiat, ou seja, pelo processo critico de reflexdo que permitiu que o

caos fosse criativo e ndo destrutivo.

Finalmente, as duas Ultimas condi¢des, Redundancia e Variedade de
Requisitos, encontram-se intimamente relacionadas. A primeira pode ser verificada
na divulgagcdo das informacdes e no valor que a Fiat lhes conferiu, tornando-as
acessiveis por meio das mais diversas redes sociais. Esse item permitiu pontos
comuns no entendimento do projeto (colaborativo, participativo, de abertura e
valorizacdo do conhecimento advindo dos consumidores, clientes, internautas,
usuarios da plataforma, curiosos), direcionando o pensamento dos interagentes a
cada etapa da campanha. A variedade de requisitos, por outro lado, reproduziu a
complexidade ambiental e mostrou-se através da postura aberta da Fiat, que
fomentou a fluidez e a descentralizacdo em seus processos produtivos. Obviamente,
foram analisadas aqui somente as observacdes da plataforma, como expresso no
grafico a seguir, que, de uma maneira geral, valorizou o conhecimento
multifuncional, engajando as mais diversas areas da Fiat envolvidas com a criagédo

automobilistica, partindo sempre das consideragdes dos interagentes da plataforma.
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é—‘ compreensao do projeto
flutuacao e caos criativo “ -
'- interacao na plataforma

E possivel inferir que todas as categorias da andlise apontaram para a inovacdo
como caracteristica que distingue a marca Fiat no mercado, sendo o projeto Fiat Mio
um marco para a colaboragao dos consumidores na concepgao dos seus carros. A
implementagéo e o gerenciamento da plataforma agregou ao processo produtivo um

elemento até entdo desconsiderado na aquisicao e no desenvolvimento dos saberes.

Além das condicOes capacitadoras, sao possiveis outras inferéncias acerca da
criacdo do conhecimento, como entendidas por Nonaka e Takeuchi (1997). Também
foi identifica na plataforma a segmentagdo proposta pelos autores:
compartilhamento do conhecimento tacito, sobretudo naquilo que se constitui um
carro-conceito, sua finalidade e o que visa a Fiat, entre outros; criacao e justificacdo
de conceitos, visivel na plataforma através das categorizacbes por area de relacdo
com o carro, como design e seguranca, por exemplo; constru¢ao de um arquétipo,
simbolizado no Fiat Mio, o conhecimento foi arquitetado numa linha de tempo que
possibilitou a divulgar, interagir, selecionar e criar, formando um arquétipo da gestao
do conhecimento no espago da plataforma; por fim, a fase de difusao interativa do
conhecimento, que neste caso toma outras formas, ndo no sentido de difundir, mas
no objetivo sistémico-relacional de trazer os consumidores para proximos da marca,

angariando melhor reputacao.
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As fases mencionadas se materializam por meio de estratégias
comunicacionais voltadas ao conhecimento. Dentre estas estratégias e, no caso da
Fiat a mais usada, se destaca o cuidado com os relacionamentos. Foi possivel
observar que os interagentes estavam imbricados em negociacbes, gerando
constantes desequilibrios (MATURANA, 1995) no decorrer do processo. O
relacionamento viabiliza que se a empresa se faga presente entre estas interacdes,
valorizando e instigando esses contrapontos como segmentos construtivos de um

projeto mais amplo, o Fiat Mio. E importante observar também que o publico

tende a dialogar, disputar, usurpar, apropriar-se, criar e recriar
lugares. Porém, ndo significa que faca isso apenas para resistir a
ordem posta, ou como forma de enfrentamento, mas também para
atualizar  (consciente/ inconscientemente) o saber-fazer, a
possibilidade de exercicio de criagdo (BALDISSERA, 2004, p. 273)

Com esse enfoque, percebeu-se que a postura da Fiat enquanto marca gestora
da plataforma conseguiu formar uma identidade colaborativa, fomentando e
moderando 0s novos conhecimentos. Isso se deu, em grande parte pelo
relacionamento com os publicos envolvidos com o projeto. Primeiro internamente,
visto que todos os que falavam em nome da Fiat, independente do setor, estavam
ambientados ao conceito trazido pela plataforma. Depois nas comunicagdes com os
interagentes, que visavam comunicar todas as etapas da concepgdo do carro-

conceito, demonstrando a importancia dos sujeitos ao processo.

A ruptura da Fiat ao abrir seu processo de gestdo do conhecimento aos
consumidores representou uma resposta aos anseios de participacdo deste publico,
comprovado pelos numeros de participacao na plataforma. Mais do que isso, colocou
a empresa a frente das concorrentes, valorizando a caracteristica que distingue a
marca Fiat no mercado e foi identificada durante toda a analise: inovacao. O projeto

Fiat Mio €, assim, um marco para a colaboracao dos consumidores na concepgao dos
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carros da marca. A implementacao e o gerenciamento da plataforma trouxe para o

processo produtivo um elemento até entdo desconsiderado.

Pode-se dizer que a Fiat realizou uma leitura coerente do ambiente onde atua,
que se materializou através das estratégias e do gerenciamento na implantacdo da

Plataforma Fiat Mio. Dessa maneira, captou positivamente a idéia de que

ha que se trabalhar com uma visdo mais sistémica: estimular sinergias
entre os elementos que integram o conjunto dinamico de produgéo
de conhecimento - e, até mais que isso, o conjunto dinamico da
propria realidade em que a organizagdo esta inserida. (CAVALCANTI e
NEPOMUCENGO, 2007, p.62)

O estudo do caso aponta que as premissas do conhecimento forjadas em
ambientes fisicos sao aplicaveis também aos ambientes virtuais de interacdo. No
entanto, requerem um olhar cuidadoso as caracteristicas da sociabilidade de cada
publico no ambiente virtual, além do aporte que distingue cada espaco. Em
plataformas digitais, como no caso da Fiat Mio, inovagdo e dinamismo nos
relacionamentos sao fundamentais, além do estudo das expectativas de cada
comunidade e dispositivos de respostas a essas expectativas. Sob esse angulo, as
podem ser validas no sentido de constituirem “uma atividade de vinculagdo com
esses stakeholders, e ndao como um conjunto de atividades para a transmissao de
mensagens, elaboradas para proteger a organizacao dos seus publicos” (GRUNIG,

2009, p. 24).

A dimensao comunicacional focada nos relacionamentos mostrou-se util e
determinante ao atendimento das condi¢des capacitadoras na gestdo do
conhecimento a partir da plataforma Fiat Mio. Mais que isso, distinguiu a marca Fiat
em seu ramo de atuacao, posicionando-a a frente da concorréncia pela vincularidade
e pelo engajamento dos consumidores em prol da marca. A Fiat buscou responder a

uma oportunidade que identificou no ambiente formando uma comunidade para o
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compartilhamento de um sentido: criar um carro-conceito para o futuro através da
colaboragdo online. Obteve novos saberes a partir desse ambiente. As novas
modulagdes ao conhecimento foi possivel na Fiat e pode, perfeitamente, ser replicada
a outras instituicdes que demonstrem zelo e entendimento por como se dao as

relagdes sociais entre publicos e marca no ambiente virtual.
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8 CONSIDERAGOES

Encontram-se compiladas até aqui algumas conceituacbes e ilagdes entre
gestao do conhecimento organizacional e espacos virtuais, concebendo a atividade
de relagdes publicas como peca importante nesse processo. A abordagem
empreendida buscou perspectivas que levassem em consideracao, ao mesmo tempo,
a importancia dos ativos humanos para o desenvolvimento dos saberes
organizacionais e uma possibilidade comunicacional em que as relagdes publicas —
compreendidas enquanto dispositivos de relacionamento - fossem estrategistas de

uma pratica mais humana e colaborativa que a observada no mercado de trabalho.

Seguindo esse prisma, foram selecionados alguns referenciais tedricos
condizentes com a compreensao da pesquisadora. Para elucidar a criacao e o
fomento do conhecimento nas empresas buscou-se apoio principalmente na teoria
de Nonaka e Takeuchi (1997), que estudou a dinamica da inovacdo em empresas
japonesas. Estes autores distinguiram a necessidade de uma dimensdo
comunicacional ao processo, relacionando-a aos ativos humanos dos negodcios e a
subjetividade que os sujeitos traziam consigo. Nesse ponto, foi observada uma
estreita ligagdo com a pratica das relagdes publicas, cuja justificativa e
desenvolvimento ocorreu ao longo do trabalho, com enfoque especial a situacao-
problema Fiat Mio. Os espacos digitais ofereceram-se como possibilidade que
permitiu rever os fluxos comunicacionais, os pressupostos da profissdo e
caracteristicas refletidas de um tempo em que a comunicacao em rede (nesse caso,
as redes online) esta deixando de ser tendéncia e passa, gradualmente, a realidade

nas empresas.
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Pensar a comunicagdo nesse contexto, exigiu um recorte que desse conta de
uma re-significacao das praticas das relagdes publicas, fixando a profissao como
essencial ao processo de compreender os publicos do ciberespago, os sinais que
emitiam e as expectativas que possuiam quanto inseridos nas comunidades/redes.
Nesse ponto, realizou-se um esforco para tirar as relagdes publicas do estigma
técnico, estreita e historicamente relacionado a agdes pontuais, como eventos,
projetos e acdes isoladas. Situou-se a atividade numa esfera socio-estrategista, ou
seja, delimitar o campo profissional como responsavel estratégico pelos
relacionamentos, cujo principal aporte esta em acompanhar e realizar a leitura

comportamental correta nos ambientes em que atua, para propor intervencgoes.

O estudo da situacao-problema, apesar de suas limitacSes, sobretudo por
constituir-se num caso especifico, possibilitou algumas reflexdes com vistas a teoria
estudada, bem como sinalizou replicacdes a outras analises. Primeiramente, a
plataforma Fiat Mio constitui-se como um ambiente de imersdo a pesquisadora no
ramo automobilistico. De maio a novembro de 2010, foi possivel acompanhar as
significacdes que iam se criando e se moldando na plataforma, os encadeamentos
dos comunicados oficiais e principalmente o comportamento dos interagentes e da
empresa Fiat. Nesse ponto, a inspiracdo no método netnografico mostrou-se valida
por levar a pesquisadora, também interagente, ao locus especifico de cada ponto que
influenciava a analise do caso. Indo além, significou proximidade ao tema. Portanto, o
método foi valido nesse caso, para tirar o sujeito pesquisador de uma visdo externa e
limitada e coloca-lo junto aos acontecimentos, mergulhado entre tudo o que estava

relacionado ao caso.

Tendo como ambiente primeiramente a plataforma e, depois, os
prolongamentos nas redes sociais online, observou-se as relacdes publicas ndo como
um conceito, que seria nesse caso limitante e minimalista, mas como campo
profissional analogo a tudo aquilo que dizia respeito aos relacionamentos. As

interagdes a partir da plataforma, entendidas sob a luz de Primo (2007) forneceram o
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subsidio para analise das significagdes, repercussdes e limitagdes do caso analisado e

da profissao de relagdes publicas nesse contexto.

De acordo com as categorias analisadas e da ligacao que elas apresentaram
com as condigdes capacitadoras da gestdo do conhecimento, ha inferéncias de que
gestdo do conhecimento e relagbes publicas encontram-se intimamente ligadas,
tendo como eixo de intersecgdo o principal ativo de ambas: os seres humanos. Com a
analise do caso ficou comprovada, entdo, a hipdtese inicial. Mas antes disso, ela
permitiu um caminho que encontrou aporte nas teorias estudadas, que buscou em
cada agao por parte da empresa a identificacdo ou nao das funcdes de relacdes
publicas, sobretudo pesquisa e acompanhamento. Houve ilacbes negativas,
obviamente, como na pouca conversacao da empresa nas redes sociais online
vinculadas a plataforma Fiat Mio. Identificou-se sinais de um prolongamento do fluxo
bidirecional das midias tradicionais, de interacdes reativas (PRIMO, 2007) e de um

potencial de capital social (MATOS, 2009) que poderia ser ainda melhor aproveitado.

No entanto, sob a concepcao de ruptura com a cultura de gestdo do
conhecimento impregnada no ramo de atuacdo essas inferéncias negativas nao
comprometeram o projeto. A Fiat soube valer-se de um posicionamento coerente
com sua principal caracteristica: a inovagao. Nesse ponto, seria possivel um estudo da
relagdo dos resultados da plataforma com a postura da empresa a priori de qualquer
acao online, que inclui historicidade de relacionamentos offline e filosofia
organizacional, entre outros. Pelas limitacdes de tempo, foco e espaco, esse trabalho
nao daria conta dessa analise, mas fica ressaltado o apontamento para futuras
pesquisas.

Quanto ao retorno institucional, os resultados positivos da empresa com a
implementacao da plataforma Fiat Mio sdo perceptiveis, pelos nimeros elevados na
plataforma, além da abertura que imprimiu no seu ramo de atuacao, trazendo os

consumidores para pensar a concepcao de seus carros. Observou-se que de modo
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geral o sucesso de iniciativas dessa natureza encontra-se enraizado no cuidado com
os relacionamentos, ou seja, respeito, feedback e valorizagdo dos interagentes. Antes
de qualquer tecnologia, o retorno positivo esta alinhado ao zelo pelo tecido social
imbricado na plataforma e, por isso, a disseminacao deste tipo de iniciativa para

outras empresas é perfeitamente possivel.

A Fiat olhou para o seu ambiente de atuacao, valendo-se estrategicamente do
anseio de participar, colaborar, dizer o que sentia e pensava um publico essencial: os
consumidores. Mais que isso, comportou-se como uma empresa aberta a inclusao
desses interagentes no seu processo de conhecimento. Essa perspectiva pode ser
adaptada a outras organizacdes que demonstrem a mesma preocupagdo, 0 mesmo
pioneirismo, adaptando a tecnologia a seus ramos de atuagdo, a sua expertise - no
caso da Fiat, a inovagdo - e a seu porte — pequena, média e grande. Pretende-se

salientar que o diferencial é o olhar ao processo, antes do produto ou servico.

Para a profissdo das relacdes publicas, a gestdo do conhecimento em
ambientes virtuais esta materializada neste trabalho na anélise da plataforma Fiat
Mio. Todavia, a leitura que esse estudo possibilita quer ir além das limitagdes de um
Unico caso. A tecnologia vem alterando radicalmente a maneira como a comunicagdo
se relaciona com seus publicos. Inicialmente compreendida como modismo ou
vinculada a um nicho especifico, hoje ela determina inclusive os preceitos da
profissdo. Nao existem mais publicos on e offline. Eles se distribuem em diversas
comunidades de interesse, colocam-se a disposicdo de varias agdes e convergem
suas interacdes — em ambientes fisicos ou digitais — numa sé. Quer-se insistir com
iSsO que comunicagdo é comunicagao e que o entendimento dos espacos virtuais faz
parte desse conceito, sendo determinante a legitimagao das relagdes publicas.

Por fim, ficou ratificada a possibilidade menos pragmatica e mais humana das

relacbes publicas. Comprovou-se que a valorizagdo dos ativos humanos de uma

empresa pode influenciar no alcance dos objetivos organizacionais tanto quanto — ou
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mais - do que qualquer extremismo com segmentos burocraticos ou financeiros,
tradicionalmente tdo valorizados nas empresas. Obviamente ndo é tarefa facil.
Refutando qualquer tipo de corporativismo nas relagdes publicas, quer se insistir que
a profissdo precisa provar isso. Precisa mostrar que relacionamento é estratégico,
cabendo a ela a sua arquitetura. Fazendo uma analogia com a situacdo da empresa
analisada, trata-se também de uma ruptura: de um olhar pra frente com postura de
profissdo estratégica, que pesquisa ambiente, publicos e tendéncias com
profundidade, que comprova resultados, que gerencia sentidos. Almejou-se com esse

trabalho dar um pequeno passo nesse sentido



95

REFERENCIAS

AMARAL, Adriana; NATAL, Gedrgia; VIANA, Lucina. Netnografia como aporte
metodologico da pesquisa em comunicacao digital. Sessoes do Imaginario, v. 20,
2008. p. 34-40.

ANTONELLO, Claudia Simone. A metamorfose da aprendizagem organizacional: uma
revisdo critica. In: ANTONELLO, Claudia Simone; RUAS, Roberto; BOFF, Luiz Henrique
(org.). Os Novos Horizontes da Gestao: Aprendizagem Organizacional e
Competéncias. 1. ed. Porto Alegre: Bookman, 2005.

BALDISSERA, R. . Estratégia, comunicagao e relacdes publicas. In: XXIV Congresso
Brasileiro de Ciéncias da comunicacao - INTERCOM, 2001 - A midia impressa, o
livro e o desafio das novas tecnologias. Campo Grande : Intercom, 2001.

BALDISSERA, R. Imagem-conceito: anterior a comunicacao, um lugar de significagao.
Tese de doutorado em Comunicacao Social. Pontificia Universidade Catélica do Rio
Grande do Sul. Porto Alegre, 2004.

BALDISSERA, R. Comunica¢dao Organizacional: O Treinamento de Recursos
Humanos como Rito de Passagem. Sao Leopoldo: Unisinos, 2000.

BARDIN, L. Analise de Contetido. Lisboa: Edicdes 70, 1977.

BARICHELLO, Eugenia . A comunicacao da universidade: identidade, territorialidade e
legitimidade. In: XXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da comunicacdo -
INTERCOM, 2001 - A midia impressa, o livro e o desafio das novas tecnologias.
Campo Grande: Intercom, 2001.

BOURDIEU, Pierre. (1985), The forms of capital. In: RICHARDSON, J. G. (org.),
Handbook of Theory and Research for the Sociology of Education. New York:
Greenwood, 1985. p. 241-258.



96

BOURDIEU, Pierre. Le champ scientifique. Actes de La Recherche em Sciences
Sociales, v.2, n.3, 1976. p. 88-104.

BOURDIEU, Pierre. Homo academicus. Cambridge: Polity Press, 1988.

CAPRA, Fritjof. As conexdes ocultas: ciéncia para uma vida sustentavel. Sdo Paulo:
Cultrix, 2002.

CAVALCANTI, Marcos; NEPOMUCENO, Carlos. O Conhecimento em Rede. Rio de
Janeiro: Campus/Elsevier, 2007.

DAVENPORT, Thomas H.; PRUSAK, Laurence. Conhecimento empresarial: como as
organizacdes gerenciam seu capital intelectual. 142 ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2003.

FIAT. A FIAT convida vocé a criar um carro - Um carro para chamar de seu.
Disponivel em <http://www.fiatmio.cc/>. Acesso em nov. 2010.

FRANCA, Fabio. Gestdo de Relacionamentos Corporativos. In: GRUNIG, J; FERRARI, M;
FRANCA, F. Relacoes Publicas: teoria, contexto e relacionamentos. [parte I] Sdo
Caetano do Sul: Difusao Editora, 2009. p. 209-271.

GRUNIG, James E. Uma Teoria Geral das Relagdes Publicas: quadro tedrico para o
exercicio da profissdao. In: GRUNIG, J; FERRARI, M; FRANCA, F. Relag¢bes Publicas:
teoria, contexto e relacionamentos. [parte II] Sdo Caetano do Sul: Difusdo Editora,
2009. p. 15-124.

HINE, C.. Virtual Methods and the Sociology of Cyber-Social-Scientific Knowledge. In:
HINE, Christine (Org.) Virtual Methods: Issues in Social Research on the Internet.
Oxford: Berg, 2005.

HINE, Christine. Etnografia Virtual. Barcelona, Espana: UOC, 2004.

JENKINS, Henry. Cultura da Convergéncia. Sao Paulo: Aleph, 2006.

KOZINETS, Robert V. E-Tribalized Marketing? The Strategic Implications of Virtual



97

Communities of Consumption. European Management Journal, v.17, n.3, 1999. p.
252-264. Disponivel em: <http://www.google.com.br/url?
g=http://kozinets.net/__oneclick_uploads/2008/06/etribalized_marketing_emj.pdf&sa
=U&ei=COPOTPypAoT6lwel5_jiCA&ved=0CBoQFjAA&sig2=weQcovtlsOT-A2p-
giEoEfA&usg=AFQjCNGMda0SvLxBbQ8y61iZBIGEGWYPSg>. Acesso em nov. 2010.

KOZINETS, Robert. On Netnography: Initial Reflections on Consumer Research
Investigations of Cyberculture. In: ALBA, J; HUTCHINSON, W. (ed.). Advances in
Consumer Research, Provo-UT: Association for Consumer Research, 1998.

KUNSCH, M. M. K. . Comunicacao organizacional na era digital: contexto, percusos e
possibilidades. Signo y Pensamiento, v. XXVI, 2007. p. 38-51

KUNSCH, M. M. K. . Gestdo das relacbes publicas na comtemporaneidade e sua
institucionalizagdo profissional e académica no Brasil. Organicom (USP), v. 5, 2006. p.
30-61.

LEITE, Joao Batista Diniz, PORSSE, Melody de Campos Soares. Competicao baseada
em competéncias e aprendizagem organizacional: em busca da vantagem
competitiva. In: ANTONELLO, Claudia Simone; RUAS, Roberto; BOFF, Luiz Henrique.
Os Novos Horizontes da Gestao: Aprendizagem Organizacional e Competéncias. v.
1. Porto Alegre: Bookman, 2005.

LEMOS, André. Cibercultura, tecnologia e vida social na cultura contemporanea.
Porto Alegre: Sulina, 2002. 320 p.

LEVY, Pierre. A inteligéncia coletiva: por uma antropologia do ciberespago. 52 ed.
Sao Paulo: Loyola, 2007.

LEVY, Pierre. As tecnologias da Inteligéncia - O futuro do pensamento na era da
informatica. 132 ed. Sdo Paulo: Editora 34, 2004.

LEVY, Pierre. Cibercultura. S3o Paulo: Editora 34, 1999.

MAFFESOLI, Michel. O mistério da conjuncao: ensaios sobre comunicagdo, corpo e
sociabilidade. Porto Alegre: Sulina, 2005.



98

MAFFESOLI, Michel. Perspectivas tribais ou a mudanca do paradigma social. In:
Revista FAMECOS: midia, cultura e tecnologia, n. 23, Porto Alegre, abr. 2004. p. 23-
29

MATOS, Heloiza. Capital social e comunicacao: interfaces e articulagdes. Sao Paulo:
Summus, 2009.

MATTOS, Carmen Lucia Guimardes de. A abordagem etnografica na investigacao
cientifica. Espaco (INES), n. 16, Rio de Janeiro, 2001. p. 53-58.

MATURANA, Humberto. A arvore do conhecimento: as bases biologicas da
compreensao humana. 52 ed. Sdo Paulo: Palas Athena, 2005.

MORIN, Edgar. O método. Vol. 3 - O conhecimento do conhecimento. Lisboa:
Europa-América, 1992.

MORIN, Edgar. O problema epistemolégico da complexidade. 22 ed. Lisboa:
Europa-Ameérica, 1996.

NONAKA, Ikujiro Hirotaka; TAKEUCHI, Nobuko. Criacdo de conhecimento na
empresa. 62 ed. Rio de Janeiro: Campus, 1997.

OLIVEIRA JR., Moacir de Miranda. Competéncias Essenciais e Conhecimentos na
Empresa. In: FLEURY, Maria Tereza Leme; OLIVEIRA JR., Moacir de Miranda (org.)
Gestao Estratégica do Conhecimento: integrando aprendizagem, conhecimento e
competéncias. Sao Paulo: Atlas, 2001.

PIAGET, Jean. A equilibracao das estruturas cognitivas. Rio de Janeiro: Zahar, 1976.

PRIMO, Alex. Interacao mediada por computador. comunicacao, cibercultura,
cognicao. Porto Alegre: Sulina, 2007.

PROBST, Gilbert; RAUB, Steffen., ROMHARDT, Kai. Gestao do conhecimento: os
elementos construtivos do sucesso. Porto Alegre: Bookman, 2002.



99

RECUERO, Raquel. Comunidades Virtuais em Redes Sociais na Internet: Uma proposta
de estudo. E-Compés, v. 4, Brasilia, dez. 2005. p. 1-15, 2005.

RECUERO, Raquel. Comunidades em Redes Sociais na Internet: Proposta de
Tipologia baseada no Fotolog.com. Porto Alegre: UFRGS, 2006. Tese de Doutorado
em Comunicacao e Informacao, Universidade Federal do Rio Grande do Sul. 2006.

ROSSATTO, Maria Antonieta. Gestao do conhecimento: a busca da humanizacao,
transparéncia, socializagdo e valorizagdo do intangivel. Sdo Paulo: Interciencia, 2002.

SCHAUN, Angela. Educomunicacao: reflexdes e principios. Rio de Janeiro: Mauad,
2002.

SIMOES, Roberto Porto. Informacao, inteligéncia e utopia: contribuicdes a teoria de
relagdes publicas. Sdo Paulo: Summus, 2006.

SIMOES, Roberto Porto. Relagdes Publicas e micropolitica. Sio Paulo: Summus,
2001.

SIMOES, Roberto Porto. Relagdes publicas: funcio politica. 4. ed. Sado Paulo:
Summus, 1995.

TAPSCOTT, Don; WILLIAMS, Anthony D. Wikinomics: como a colaboracao em massa
pode mudar seu negdcio. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 2007.

VIZER, Eduardo. La trama (in)visible de vida social: comunicacdo, sentido e
realidade. Buenos Aires, la Crujia, 2003.

ZIMMER, M. V.; BOFF, L. H. A criacao de conhecimento nas empresas: um estudo de
caso sobre a adequacdo do modelo de Nonaka e Takeuchi a ambientes virtuais de
trabalho. In: RUAS, R; ANTONELLO, C.S; BOFF, H. L. Os novos horizontes da gestao:
aprendizagem organizacional e competéncias. Porto alegre: Bookman. 2005. p.
188-202.



	1 INTRODUÇÃO
	2 PRIMEIRA ABORDAGEM: O CONHECIMENTO E SUAS INTERFACES
	3 GESTÃO DO CONHECIMENTO NA ERA DA CONVERGÊNCIA TECNOLÓGICA E CULTURAL
	4 POSICIONANDO A ATIVIDADE DE RELAÇÕES PÚBLICAS
	5 ESTRATÉGIAS METODOLÓGICAS
	5.1 O Objeto de Estudo
	5.2 Procedimentos Metodológicos

	6 ANÁLISE 
	6.1 Interação e Comunicação
	6.2 Processo de Gerenciamento das Informações
	6.3 Repercussão e Visibilidade

	7 RESULTADOS DA ANÁLISE
	8 CONSIDERAÇÕES
	REFERÊNCIAS

