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RESUMO

ARASAKI, Paula Hidemi Kaneoya. Uso de midia social corporativa
para inteligéncia colaborativa: um estudo de caso. 2016. Dissertacdo
(Mestrado em Engenharia e Gestdo do Conhecimento) — Programa de
Pds-Graduagdo em Engenharia e Gestdo do Conhecimento,
Universidade Federal de Santa Catarina, Floriandpolis, 2016.

Em um contexto de organizagbes intensivas em conhecimento, o
conhecimento dos colaboradores se torna o ativo de maior importancia.
As organizacOes se esforgam para gerir esse conhecimento, de forma a
incorpord-los em sua estrutura, a fim de criar o conhecimento
organizacional, que contribui com a sua competitividade e capacidade
de gerar inovagdo. Nessa perspectiva, surge a inteligéncia colaborativa
como forma de tornar as organiza¢fes mais competitivas, por meio da
colaboragdo. Trata-se de uma forma de agregar contribuicGes de
individuos diversos, que colaboram entre si, visando entregar um
resultado maior e melhor do que aquele obtido apenas pela soma das
contribui¢Bes individuais. E para que isso ocorra nas organizacOes, a
midia social corporativa (MSC) é uma ferramenta que possibilita essa
interacdo entre os individuos. Nesse contexto, a pesquisa foi
desenvolvida com o objetivo de analisar qual a utilizagdo de uma midia
social corporativa em uma organizagdo intensiva em conhecimento, a
fim de estimular a inteligéncia colaborativa. A pesquisa realizada é de
natureza qualitativa, com objetivo exploratério e envolveu a realizacéo
de um estudo de caso. Como resultados, obteve-se que diversos fatores
estdo associados ao uso de uma midia social corporativa, cOmo 0 senso
de comunidade de uma organizacdo, a tecnologia da midia social e o
proposito dela na organizacdo.

Palavras-chave: Midia social corporativa. Inteligéncia colaborativa.
Colaboracéo.



ABSTRACT

ARASAKI, Paula Hidemi Kaneoya. Corporate social media use for
collaborative intelligence: a case study. 2016. Dissertation (Master In
Knowledge Engineering and Management). Post-Graduation Program in
Knowledge Engineering and Management. Federal University of Santa
Catarina, Floriandpolis, 2016.

In a context of knowledge intensive organizations, worker’s knowledge
becomes the most important asset. Organizations make efforts to
manage this knowledge, in a way to incorporate them to its structure,
aiming to form organizational knowledge, that contributes to its
competitiveness and capacity of innovate. In this perspective, the
collaborative intelligence emerges as a way to make organizations more
competitive, through collaboration. It is a way to aggregate
contributions of several individuals that collaborate and deliver bigger
and better results, than the obtained by the sum of all individual
contributions. And for this to occur, the corporate social media is a tool
used for this interaction between individuals. This research was
developed aiming to analyze how a corporate social media is used in a
knowledge intensive organization, to stimulate collaborative
intelligence. Therefore, the research is qualitative, exploratory and a
case study. As results, several factors are related to the use of a
corporate social media, such as the sense of community, the social
media technology and its purpose in the organization.

Keywords: Corporate social media. Collaborative intelligence.
Collaboration.
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1 INTRODUCAO

Com o desenvolvimento da internet ao longo dos anos, tornando-
a cada vez mais interativa — web 1.0 para 2.0, por exemplo —, foi
possivel observar uma mudanca no perfil do usuario da internet. De
consumidores de conteldos, 0s usuarios passaram a ser produtores,
sendo denominados de prosumers (SPYER, 2007) ou interagentes
(CORREA, 2015). A partir dessa mudanca de comportamento e de
tecnologia, ocorre o desenvolvimento de conteldos digitais em sites,
blogs, canais de conteldos de videos, fotos, imagens, midias sociais,
entre outros.

Segundo Matsuura (2012), a cada dois anos, a producéo de dados
no mundo dobra. Em 2012 existia cerca de 500 quatrilhdes de arquivos
digitais e a previsdo para 2020 é de que sejam gerados 35 zettabytes (35
trilnGes de gigabytes). A exemplo da producdo de contetido, no ano de
2013, o Twitter atingiu a média de 500 milhdes de tweets por dia, ou
200 bilhdes por ano (TWITTER, [s.d.]), com 241 milhfes de usuarios
ativos ao fim daquele ano (NUMBER, 2015). Atualmente, sdo 307
milhdes de usuarios, o que representa um possivel aumento de geracédo
de contetido nessa midia.

Segundo a Unido Internacional das Telecomunicagdes, 6rgdo
vinculado & Organizacdo das Nagbes Unidas — ONU (MUNDO, 2015),
44% da populacdo mundial, ou seja, 3,2 bilhdes de pessoas, estdo
conectadas a internet. Dentre as pessoas conectadas, mais de 60% estao
presentes nas midias sociais. No mundo, sdo 1,79 bilhdo de usuarios
ativos em midias sociais, dos quais 1,55 bilhdo esta presente no
Facebook, a midia com maior nimero de usuarios (STATISTICS, [s.d.];
BASSI, 2015).

Atentas ao comportamento produtivo dos usudrios, as
organizacgdes verificaram as possiveis contribuicdes da colaboracdo das
pessoas em seus negocios. O crowdsourcing, terceirizagdo de uma
atividade tradicionalmente desempenhada por uma pessoa para uma
multiddo indefinida (HOWE, 2009), é uma das possibilidades que tém
sido exploradas.

No entanto, as oportunidades da colaboracdo nos negécios vai
além do crowdsourcing. Elas estdo relacionadas a ferramentas de
colaboragdo — possibilitadas, por exemplo, pelas midias sociais —, €
associadas tanto a utilizacdo estratégica para promoc¢do da empresa,
guanto para desenvolvimento interno dela. Diversos sdo 0s casos de
organizagbes que melhoraram processos, inovaram em produtos e
servicos e aumentaram o desempenho de seus colaboradores a partir do
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uso dessas ferramentas (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2006). Para tanto, a
existéncia de portais corporativos, portais de conhecimentos, intranets e
mesmo midias sociais corporativas se fazem cada vez mais presente em
organizagdes intensivas em conhecimento, que possuem atividades de
natureza cognitiva, em que o conhecimento se torna fator de produgéo
(SILVA, 2010; ANGELONI, 2009; FREITAS; QUINTANILLA,
NOGUEIRA, 2004; CACHIA; COMPANO; COSTA, 2007,
BRADLEY; MCDONALD, 2013).

A colaboracdo estd cada vez mais presente na sociedade e no
desenvolvimento dos negécios. A exemplo estdo: o aumento da
existéncia de espacos de coworking (espagos compartilhados de
trabalho), crescimento de iniciativas de crowdfunding (financiamento
coletivo de iniciativas), desenvolvimento e uso de plataformas cuja
criacdo de contelido é coletiva — como o Waze, aplicativo para transito
por exemplo —, entre outros (GINESI; FEIJO, 2014; CHASE, 2015). De
acordo com a Harvard Business Review (SAMUEL, 2014), a tendéncia
é para uma economia da colaboragdo, em que o compartilhamento — de
carros, roupas a conhecimentos — contribui para o seu desenvolvimento.

Atualmente, a colaboragdo — ou ao menos a sua relevancia nas
organizacgdes — pode ser percebida a partir da gestdo do conhecimento.
Ter conhecimento das competéncias organizacionais, ter um
mapeamento de conhecimento na organizacdo, saber quem sabe 0 qué,
compartilhar conhecimentos e experiéncias que auxiliem em tomada de
decisdo mais assertiva, sdo algumas das possibilidades (SVEIBY, 2001;
CHOO, 2003; DAVENPORT; PRUSAK, 2003; ALMEIDA; FREITAS;
SOUZA, 2011; JACKSON; KLOBAS, 2008; MILLER; PENTLAND;
CHOI, 2012). Com o objetivo de criar valor para as organizagdes, a
partir da gestdo do conhecimento, estudos exploram o compartilhamento
de conhecimento e a colaboracdo nas organizacdes (NONAKA;
TAKEUCHI, 1997; NONAKA; KONNO, 1998; HANSEN, 2010;
DAVENPORT; PRUSAK, 2003).

No contexto de organizacBes inovadoras, de competitividade
acirrada, de uma sociedade de uso intensivo de tecnologias e
comportamento cada vez mais colaborativo, surge a inteligéncia
colaborativa como uma forma de lidar com os negécios. O conceito de
inteligéncia colaborativa esta associado ao uso de tecnologias e
ferramentas de colaboracdo, reunido do conhecimento e cooperacdo
intelectual (LEE; LAN, 2007; CANDIDO, 2013). A inteligéncia
colaborativa contribui para o aumento da competitividade das
organizagdes, que passam a explorar com mais intensidade as suas
competéncias e capital intelectual.
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A partir da inteligéncia colaborativa como forma de tornar
organizagdes mais competitivas e a crescente adog¢do de midias sociais
corporativas, surge a questdo de pesquisa: Qual a utilizacdo de uma
midia social corporativa para estimular a inteligéncia colaborativa
em uma organizacao intensiva em conhecimento?

1.2 OBJETIVOS
A seguir serdo apresentados os objetivos geral e especificos.
1.2.1 Objetivo geral

Descrever como uma midia social corporativa é utilizada em uma
organizagdo intensiva em conhecimento, a fim de estimular a
inteligéncia colaborativa.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Identificar fatores comportamentais relacionados ao uso de uma
midia social corporativa;

b) Relacionar conceitualmente o uso de uma midia social
corporativa com a inteligéncia colaborativa;

c) Identificar aspectos que estimulem a colaboracdo na midia
social corporativa.

1.3 JUSTIFICATIVA

A instituicdo de processos de gestdo do conhecimento e seus
impactos nas organizacdes sdo diversos: memdria organizacional e a
retencdo de conhecimentos gerados a partir de experiéncias da
organizagdo (WALSH; UNGSON, 1991); memoria transacional e o
conhecimento de quem sabe o qué (WEGNER; RAYMOND; ERBER,
1991); aprendizagem organizacional e compartilhamento de
conhecimentos e desenvolvimento constante (EDMONSON; DILLON;
ROLLOF, 2007; FIALHO et al, 2006); capacidade de inovagdo e
criacdo de novos conhecimentos (CHOO, 2003); tomada de deciséo
(ALMEIDA; FREITAS; SOUZA, 2011); entre outros.

Conhecidos os impactos da gestdo do conhecimento em
organizacbes e sob uma tendéncia de economia da colaboracdo
(CHASE, 2015; SAMUEL, 2014), a inteligéncia colaborativa se torna
uma forma das empresas se manterem competitivas. A partir da
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cooperacdo intelectual, uso de tecnologias e reunido de conhecimentos
(LEE; LAN, 2007), as organizacBes encontram um novo modelo de
competitividade em meio a um contexto colaborativo.

Nesse contexto, as midias sociais se configuram como
ferramentas que possibilitam a colaboracdo e a interacdo entre pessoas.
Ferramentas estas utilizadas tanto para a promocdo social, quanto
profissional, e de beneficios para ambas areas. Tanto que, diversas
organizacdes observaram o potencial do uso das midias sociais para o
desenvolvimento dos negdcios. Seja por meio de iniciativas que
envolvem um publico indefinido — como o crowdsourcing (HOWE,
2008) — ou definido — como o caso de empresas (TAPSCOTT,;
WILLIAMS, 2006; BRADLEY; MCDONALD, 2013).

A partir de estudos de casos de contribuicGes do uso das midias
sociais nas organizacgdes, é crescente a adocdo dessa ferramenta como
forma de auxiliar a inovacdo, tomada de decisdo e demais pontos
relacionados a gestdo do conhecimento (TAPSCOTT,; WILLIAMS,
2006; HOWE, 2008; BRADLEY; MCDONALD, 2013).

O presente estudo se faz necessario a partir do momento em que
h& um interesse crescente pelo tema da colaboracdo na sociedade, bem
€OMo 0 uso estratégico de midia social corporativa ou midias sociais nas
organizagdes (HANSEN, 2010). A relacdo entre os temas sdo assuntos
ndo explorados de forma extensiva, com possibilidades de avangos na
area, que contribui para o desenvolvimento das organizacdes.

A utilizagdo da midia social corporativa com o objetivo de
estimular a inteligéncia colaborativa em uma organizacgao é tema pouco
explorado na literatura. Por ndo haver literatura que explora o tema de
forma extensiva, as organizacdes que desejam se beneficiar desse uso
para criacdo de valor e aumento de competitividade acabam por
desconhecer como proceder para que sejam gerados resultados efetivos.

A pesquisa, portanto, é justificada pela contribuicdo que o estudo
do tema pode gerar as organizacdes interessadas em um aumento de sua
competitividade, por meio da inteligéncia colaborativa, a partir do uso
de midia social corporativa.

No meio académico, a pesquisa se justifica ao estudar temas de
relevancia para o meio organizacional, de forma a aproximar a academia
das empresas. A academia estuda fendmenos que ocorrem nas empresas,
contribuindo para a compreensdo dos assuntos, e viabilizando agdes por
parte das organizagdes, com base na teoria cientifica.

A inteligéncia colaborativa, associada a midia social corporativa,
consiste em tema pouco explorado no meio académico. A pesquisa que
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originou a presente dissertacdo foi desenvolvida, a fim de correlacionar
0s temas e possibilitar novos estudos académicos sobre 0s mesmos.

1.4 ADERENCIA DO TEMA AO PPGEGC

O Programa de Pés-Graduagdo em Engenharia e Gestdo do
Conhecimento (PPGEGC) trabalha com o “conhecimento como fator
central de agregacdo de valores organizacionais e posicionamento da
GC, EC e MC como interdisciplinas” (PACHECO; KERN; SELIG,
2014). Desta forma, verifica-se que se trata de um programa
interdisciplinar, que correlaciona as diferentes &reas para que o
conhecimento agregue valor as organizagdes.

A pesquisa trabalha com conceitos associados ao conhecimento: a
inteligéncia  colaborativa, relacionada a aspectos como o0
compartilhamento e gestdo do conhecimento; e & midia social
corporativa, como ferramenta, meio para o compartilhamento de
conhecimento e colaboracdo entre individuos.

Por tratar do conhecimento como elemento que pode ser
compartilhado nas organizagdes, por meio de computadores, arquivos
Ou manuais, a abordagem que pauta a dissertacdo é a cognitivista.
Herbert Simon, Noam Chomsky e Marvin Minsky sdo os principais
estudiosos dessa abordagem (PACHECO; KERN; SELIG, 2014)..

No programa do EGC, o estudo esta situado na area da Gestédo do
Conhecimento, porém se relaciona com as demais areas. Ao trabalhar
com rede social corporativa como repositorio e meio para o0
compartilhamento de conhecimentos e colaboracdo, a pesquisa se
relaciona com a Midia do Conhecimento. Com a area da Engenharia do
Conhecimento, a dissertacdo se relaciona a partir do desenvolvimento
dessa rede social corporativa, que preza pela experiéncia do usuério,
registro do que é compartilhado, e outros aspectos.

Os temas que pautam a dissertagdo — inteligéncia colaborativa e
midia social corporativa — foram estudados por ex-discentes do
PPGEGC, conforme o quadro:

Quadro 1 - Trabalhos relacionados ao tema do Programa EGC

Autor Titulo Nivel

Marcondes  da | Inteligéncia colaborativa no apoio as D
Silva Céndido empresas de pequeno porte (2013)

Tatiana Zacheo | As  midias como _ ferramenta  de M
Rodrigues compartilhamento  de  conhecimento:
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| estudo de caso em uma startup (2014) |

Fonte: desenvolvido pela autora (2016)

A tese de Marcondes (2013) se relaciona por abordar a
inteligéncia colaborativa em organizacdes. A dissertacdo de Rodrigues
(2014) por tratar da utilizacdo de midias sociais em organizacdes
intensivas em conhecimento, a partir de um estudo de caso. Ndo foram
encontrados estudos originados no Programa, que correlacionam os dois
temas.

1.5 DELIMITAGAO DO TRABALHO

O escopo da dissertacdo estd na descricdo de como uma midia
social corporativa é utilizada em uma organizagdo intensiva em
conhecimento, a fim de estimular a inteligéncia colaborativa. Para
ilustrar o estudo, serd realizado um estudo de caso, analisando a
presenga da midia social corporativa, as interagdes que ocorrem, como
poderiam ser estimuladas, a fim de se gerar inteligéncia colaborativa
para a organizacao.

O estudo ndo tem como objetivo explorar as redes ou midias
sociais comerciais, como Facebook, YouTube, Linkedin, e outros, que
sdo abertas e retinem milhares de usuarios. A dissertacdo tem como foco
a pesquisa em midias sociais corporativas, implantadas em organizacées
intensivas em conhecimento, com o objetivo de compartilhar
conhecimentos, experiéncias e informacdes internas a organizacéo.

Com relagdo & delimitacdo conceitual da dissertacdo, o
conhecimento estudado é o explicito. O objeto de analise é a midia
social corporativa de uma organizacdo intensiva em conhecimento,
sendo sua abrangéncia local. E a temporalidade é caracterizada como
cross sectional.

1.6 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Gareth Morgan (1980) apresenta quatro paradigmas que
representam uma visdo da realidade, e que contém diferentes escolas de
pensamento. Os paradigmas sdo obtidos a partir do cruzamento entre a
natureza da ciéncia e da sociedade.

A dissertacdo estd sob o paradigma interpretativista de Morgan
(1980), que visa compreender a esséncia do mundo no seu dia a dia
(ELIAS et al, 2014). Trata-se de um paradigma relacionado a
subjetividade.
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A pesquisa é caracterizada como cientifica, devido ao objetivo de
avancar no conhecimento acerca do assunto estudado.

1.7 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho esta estruturado em seis se¢Bes. O primeiro consiste
na parte introdutéria, que apresenta o contexto, a problematizacdo, a
justificativa, objetivos e aderéncia do estudo ao Programa de Pos-
graduacdo em Engenharia e Gestdo do Conhecimento, da Universidade
Federal de Santa Catarina (UFSC).

A segunda se¢do consiste na revisdo de literatura, baseada em
estudos sobre o tema nos Gltimos anos. Tal secdo auxilia na formulagdo
de questionamentos a serem buscados em campo.

A terceira se¢do apresenta 0s procedimentos metodoldgicos para
o desenvolvimento da pesquisa. Para isso, sdo abordados o planejamento
da pesquisa, 0 método de investigacdo, a coleta de dados e seu
tratamento.

A quarta secdo caracteriza a organizacdo e a midia social
corporativa, objetos do estudo. Apresenta os dados obtidos por meio dos
métodos explicitados no capitulo anterior.

A quinta secdo apresenta analise dos dados obtidos, considerando
0s conceitos abordados na revisdo de literatura.

A sexta secdo é a Ultima do estudo e apresenta as consideracoes
finais e indicagBes para futuras pesquisas sobre o tema.
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2 REVISAO DA LITERATURA

O capitulo 2 apresenta a revisdo de literatura que embasa a
pesquisa. De acordo com o objetivo do estudo, 0 mesmo se embasa em
duas tematicas e o relacionamento delas: a inteligéncia colaborativa, a
midia social corporativa e a colaboracdo em midias sociais, em um
contexto de organizages intensivas em conhecimento.

2.1 ORGANIZACOES INTENSIVAS EM CONHECIMENTO

Ha dificuldade em definir o conceito de organizagdo intensiva em
conhecimento. O conhecimento é um conceito que possui diferentes
definicbes, o0 que impacta no entendimento de uma organizacao
intensiva em conhecimento (STARBUCK, 1992).

Maximiano (1992) define organizacdo como sendo uma
combinacdo de esforcos individuais em prol da realizacdo de propésitos
coletivos. Sendo assim, estd associada a reunido de esforcos para a
realizacdo de um prop6sito que ndo seria possivel se feito de forma
individual.

Para Santos (1997), uma organizacéo é composta por:

a) Pessoas: competéncias individuais e relacionamentos pessoais

b) Tecnologias: funcionalidades técnicas e interfaces humano-
maquinas;

c) Processos: procedimentos, normas, manuais e padrdes
produtivos

No contexto de sociedade do conhecimento, as pessoas sdo ativos
de valor para as organizacBes. No entanto, 0 conceito de organizacéo
intensiva em conhecimento engloba mais que esses elementos
apresentados. De acordo com Choo (2003), uma organizacdo do
conhecimento é aquela capaz de integrar os processos de criacdo de
significado, constru¢do do conhecimento e tomada de decisdes. Para
Sveiby (2001), o sucesso dessa organizacdo do conhecimento esta em
sua capacidade de criar conhecimento organizacional e incorpora-lo a
produtos, servigos e sistemas.

Blackler (1995) define organizagdo intensiva em conhecimento
como sendo aquela que possui grande proporcao de pessoal qualificado,
que comercializa seu préprio conhecimento. Para Karreman et al (2002),
organizagdes intensivas em conhecimento possuem em comum:

a) Pessoal altamente qualificado e profissionalmente experiente;

b) Bens e servicos ndo padronizados e complexos;
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¢) Produtos, mercado e desenvolvimento de pessoal sédo

importantes na organizagao.

Uma organizagdo intensiva em conhecimento pode ser definida
como sendo aquela que possui atividades de natureza cognitiva, sendo o
fator de producdo o conhecimento (VARVAKIS; SANTOS, 2014). Ela
pode ser caracterizada por (KARREMAN et al, 2002; VARVAKIS;
SANTOS, 2014):

a) Baseadas em conhecimentos criados no ambiente interno ou

externo;

b) Estruturadas por resultados e ndo tarefas;

¢) Estruturadas em equipes;

d) Realizam a gestdo de bases de conhecimentos;

e) Gestdo do conhecimento € politica organizacional;

f) Tém capacidade para mudar, sendo estruturadas para

aprendizagem; entre outras caracteristicas.

A pesquisa estuda o uso de midia social corporativa associado a
inteligéncia colaborativa em uma organizacdo intensiva em
conhecimento. Ou seja, uma organizagdo cujo conhecimento ¢ fator de
producdo e colaboradores sdo ativos de valor. Uma organizacdo baseada
em equipes, que estimula a meritocracia, que incentiva a autonomia dos
colaboradores, que cria conhecimentos, aprende e que possui politicas
associadas a gestdo do conhecimento e gestdo de pessoas.

2.2 INTELIGENCIA COLABORATIVA

A capacidade de gerar inovacdo — introducdo de novidades,
producdo de algo novo (INOVACAO, 2016) —, de forma crescente, se
torna fator ndo somente de competitividade, mas de sobrevivéncia no
mercado (BEZERRA, 2011). Essa dindmica alterou a forma como as
organizacgdes tomam decisfes, 0 que tém feito com que novos modelos e
ferramentas de negdcios sejam adotados. E alguns deles se relacionam
com a colaboragdo (CHIU, LIANG, TURBAN, 2014), conforme o
Quadro 2:

Quadro 2 - Defini¢des associadas a colaboragao

Termo Defini¢ao Autores
Crowdsourcing | Ato de delegar uma tarefa, | Howe (2008), Chiu,
tradicionalmente Liang, Turban,

desempenhada  por uma | Estellés-Arolas,
pessoa  (geralmente  um | Gonzalez  Ladrdn-
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funcionario), e terceirizada | de-Guevara (2012)
para um grande grupo de
pessoas na forma de um
chamado aberto
Sabedoria  da | Soma dos conhecimentos de | Surowiecki (2006),
multiddo diversas pessoas, mesmo que | Pisani e  Piotet
desconhecedoras de um | (2010)
assunto, é maior que o
conhecimento de
especialistas no tema
Inteligéncia Habilidade de um grupo ou | Levy (2014), Wise,
coletiva organizacdo de se integrar e | Paton e Gegenhuber
agir como se fosse agente | (2012), Devadasan,
Unico. Zhong e Nof (2013),
Nguyen (2008),
Alcalde ([s.d.D,
Pisani e  Piotet
(2010)
Inteligéncia Habilidade de um grupo em | Lee, Lan (2007),
colaborativa colaborar com o0s outros Devadasan, Zhong,
Soma dos conhecimentos | Nof (2013), Candido
resultados da interacdo de | (2013)
diversos  individuos  na
resolugdo de um problema

Fonte: elaborado pela autora (2016)

Organizacgdes tém se utilizado do crowdsourcing (HOWE, 2008)
para a resolucdo de problemas, suporte a tomada de decisdo e
exploracdo de oportunidades de negdcios. Além de colaborar com a
geracdo de ideias, a multiddo pode se envolver na analise e priorizacdo
das resolucgdes de problemas (CHIU; LIANG; TURBAN, 2014)

De acordo com o conceito de sabedoria das multiddes
(SUROWIECKI, 2006), a multiddo oferece melhores insights em
negocios do que os préprios especialistas de uma organizacdo (WISE;
PATON; GEGENHUBER, 2012).

Associa-se ao conceito de colaboracdo, a inteligéncia coletiva,
definida por Levy (2014, p. 29) como “uma inteligéncia distribuida por
toda parte, incessantemente valorizada, coordenada em tempo real, que
resulta em uma mobilizagdo efetiva das competéncias”. Wise, Paton e
Gegenhuber (2012) definem que a inteligéncia coletiva € um grupo de
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individuos fazendo algo de forma coletiva, e que parece inteligente. E,
para estes autores, estdo no escopo desse conceito 0s termos de inovagdo
aberta (CHESBROUGH, 2012), crowdsourcing (HOWE, 2008) e
sabedoria das multidées (SUROWIECKI, 2006).

Segundo Lee e Lan (2007), a inteligéncia colaborativa € a
“medida da habilidade colaborativa de uma entidade ou grupo”, ou seja,
a capacidade de colaborar. Para Devadasan, Zhong e Nof (2013), para
compreender o conceito de inteligéncia colaborativa é necessario ter
conhecimento dos outros conceitos que se relacionam a ela: inteligéncia
comunicativa, cumulativa, cooperativa e coletiva.

Figura 1 - Interacéo entre inteligéncias

Coletiva
Comuni Inteligéncia Coopera
cativa colaborativa tiva
Cumulat

iva
Fonte: adaptado de Devadasan, Zhong e Nof (2013)

A inteligéncia comunicativa estd relacionada a habilidade de
comunicacdo entre humanos, entre maquinas e entre humanos e
maquinas (ELROD; TIPPET, 2008; KATZENBACH; SMITH, 1994).
Esta relacionado a eficiéncia na comunicacdo e a reducdo de custo e
tempo (DEVADASAN; ZHONG; NOF, 2013). A inteligéncia
comunicativa entre humanos pode ser classificada de diversas formas:
coordenacdo, cooperagdo, integracdo e colaboracdo. Em equipes,
observou-se que as que mais se comunicavam informalmente (como por
telefone, ou nos corredores da empresa) tinham niveis mais altos de
cooperacdo dos que tinham baixa comunicacdo informal (PINTO;
PINTO, 1990; DEVADASAN, 2011). Em um projeto, a inteligéncia
comunicativa se faz necessdria para a compreensdo do servigo
requisitado.
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A inteligéncia cumulativa é a habilidade de acumular
conhecimentos, com o objetivo de auxiliar na tomada de decisdo
(DEVADASAN; ZHONG; NOF, 2013). Este conceito esta relacionado
a aprendizagem organizacional, principalmente no que tange a memdria
(PEREZ; RAMOS, 2013). Além de possibilitar a tomada de deciséo,
com base em um histérico, é possivel recuperar estratégias que deram ou
ndo certo. Em um projeto, a inteligéncia cumulativa contribui para que
ndo sejam cometidos 0s mesmos erros do passado e que aprendizados
gerados a partir de experiéncias que aconteceram sejam assimilados
(CASEY; OLIVERA, 2011).

A inteligéncia cooperativa esta relacionada & habilidade de lidar
com a cooperagdo entre multiplos parceiros (PINTO; PINTO, 1990;
DEVADASAN; ZHONG; NOF, 2013). O objetivo é prevenir conflitos,
visando a redugdo de interrupcdes e perda de tempo. Em um projeto, a
inteligéncia cooperativa é necessaria para a resolucdo de problemas sem
conflitos, testando a capacidade de cooperar entre as equipes.

A inteligéncia coletiva é definida como sendo a habilidade de um
grupo ou organizacao se integrar e agir como se fosse um agente Gnico
(NGUYEN, 2008; DEVADASAN; ZHONG; NOF, 2013). Seu objetivo
é aumentar a probabilidade de tomadas de decisfes acertadas, com base
em conhecimentos coletados e combinados de diversas fontes. Em um
projeto, a inteligéncia coletiva consiste na busca de melhores solugdes, a
partir de conhecimentos de servicos similares. Segundo Nguyen (2008),
a inteligéncia coletiva é caracterizada por: autonomia e inteligéncia dos
elementos do coletivo; inconsisténcia no seu conhecimento; orientados a
tarefa. Para Alcalde ([s.d.]), a inteligéncia coletiva consiste na soma do
conhecimento de diversos individuos, enquanto que a inteligéncia
colaborativa é o resultado das interagBes das pessoas na resolucdo de um
problema.

A inteligéncia colaborativa consiste na habilidade de um grupo
em colaborar com os outros (LEE; LAN, 2007; DEVADASAN;
ZHONG; NOF, 2013). A colaborac¢do ocorre a partir do estabelecimento
de objetivos em comum, com autonomia das demais inteligéncias.

Alguns estudos foram realizados sobre a inteligéncia colaborativa
(IC), que resultaram em contribui¢es como a identificacdo dos pilares
da IC (LEE; LAN, 2007); a utilizacdo de redes sociais online como meio
para a IC (CACHIA; COMPANO; COSTA, 2007); a identificacio de
fatores de sucesso para a IC (LINDEN, 2010; LEE; LAN, 2007); a
mensuracdo da IC (DEVADASAN; ZHONG; NOF, 2013) e o
desenvolvimento de frameworks (CANDIDO, 2013; CHA et al, 2015).
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A inteligéncia colaborativa esta pautada em trés pilares que estéo
conectados e sdo correspondentes entre si (LEE, LAN, 2007,
CANDIDO, 2013):

a) Tecnologias colaborativas: tecnologias que suportam a
comunicacdo e colaboracdo entre duas ou mais pessoas. Elas
dao suporte para trabalhos em equipes que ndo necessariamente
precisam estar no mesmo local fisico, na mesma hora;

b) Reunido de conhecimentos: consiste no processo de reunir
conhecimentos relacionados ao processo da colaborago;

c) Cooperacdo intelectual: esta relacionada a interacdo
interpessoal (entre individuos) ou interorganizacional (entre
equipes, empresas, etc.). Trata da cooperagdo para criagdo de
novos conhecimentos.

Dentre os fatores criticos de sucesso da inteligéncia colaborativa,
de acordo com Lee e Lan (2007) e Linden (2010), estéo:

a) Estabelecimento de moderador;

b) Objetivo comum ou compartilhado;

c) Predisposicdo de contribuir para atingir 0 objetivo
compartilhado;

d) Presenca de incentivador com credibilidade e influéncia;

e) Relagdes de confianga entre membros;

f) Forte nivel de interacdo e consenso entre membros; entre
outros.

Para esta dissertacdo, a inteligéncia colaborativa é vista como
uma forma de gerar competitividade e inovacdo para as organizagdes. A
colaboragdo entre individuos de uma organizacdo pode impactar na sua
competitividade, a partir de melhorias, criagdo de novos produtos,
geracdo de inovacéo, entre outros aspectos.

2.3 MIDIA SOCIAL CORPORATIVA

Com o desenvolvimento da internet, um novo tipo de perfil de
usuario surgiu: o prosumer. Juncdo das palavras producer e consumer,
ou produtor e consumidor, esse termo caracteriza 0 usuario da internet
gue é tanto consumidor quanto produtor de contetidos (SPYER, 2007).

A partir do surgimento desse perfil, as midias sociais foram
potencializadas na sociedade. Bradley e McDonald (2013, p. 26)
definem midia social como sendo “[...] um ambiente online criado com
0 proposito da colaboracdo em massa. E onde a colaboragio em massa
ocorre, ndo a tecnologia per se”. Elas também podem ser definidas como
sendo servicos baseados em internet que possibilitam que usudrios
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criem, compartilhem e busquem conteidos, como também se
comuniguem e colaborem uns com os outros (KIM, 2010; LERMAN,
2007; SPYER, 2007; NOF, 2010). Trata-se de um meio que possibilita a
interacdo entre membros, viabilizando discuss@es, compartilhamento de
contetidos e demais acdes (CACHIA; COMPARNO; COSTA, 2007).

Séo diversos os tipos de midias sociais existentes e o nivel de
socializagcdo e interacdo que elas possibilitam entre 0s usuarios.
Conforme Cachia, Compafi6 e Costa (2007), as midias sociais oferecem
as possibilidades de interacdo e socializacdo por meio das atividades:
acesso online e arquivos, compartilhamento de objetos digitais,
colaboragdo e co-criagdo, perfil de usuério e ferramentas de networking
e vida virtual (Figura 2).

Figura 2 - Interacdo e socializagdo em midias sociais online

Acesso online
e arquivo

Troca de
objetos digitais

Colaboragao

Membro e
network

Vida virtual

Fonte: adaptado de Cachia, Compafi6 e Costa (2007)

O Google Trends, que traz as principais tendéncias em palavras
no Google, e Yahoo Respostas sdo alguns exemplos de midias sociais
gue oferecem o acesso online a uma grande quantidade de informacgGes.
YouTube e Wikipedia sdo exemplos de midias sociais em que é possivel
compartilhar contetdos digitais, porém sem que a interacdo entre os
usuarios seja seu objetivo. Dentre as midias sociais que possibilitam a
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criagdo e uso por meio de perfil de usuario e ferramentas de
socializacdo, estdo Facebook, Linkedin e Flickr, por exemplo, que € 0
estrato que possui destaque quando se fala em midias sociais. Por
Gltimo, a vida virtual era possivel por meio do uso do Second Life, onde
pessoas interagiam em um mundo virtual, hoje ja ndo utilizado
(CACHIA; COMPANO; COSTA, 2007).

As organizagfes tém atentado para as possiveis contribui¢des do
uso e monitoramento das midias sociais para seus negécios, ao formular
estratégias e realizar investimentos na area. Com foco em midias sociais
gue possibilitam a interacdo ativa entre usuarios, por meio da criacéo de
perfil, Mayfield (2006) desenvolveu o poder das leis de participacdo
(Figura 3).

Figura 3 - Poder das leis de participacéo

Inteligéncia
Colaborativa

Liderar
Moderar

Colaborar

Editar

Escrever
Relacionar
Compartilhar

Se inscrever
Comentar
ar

Inteligéncia
Coletiva

Ler Favoritar

= Engajamento s

Fonte: traduzido de Mayfield (2006)
De acordo com Mayfield (2006), cada atividade realizada em
uma midia social representa um nivel de engajamento e de participacao,
gue vai da inteligéncia coletiva a colaborativa.

Quadro 3 - Poder das leis de participacdo

Tipo de Atividade Descricdo
inteligéncia

Inteligéncia | Ler/Ver Participagcdo passiva. Em midia social
coletiva como Facebook, YouTube e Flickr,
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aparece apenas como item visualizado.
Com essa informacdo marcada como
atividade, é possivel saber o que seus
contatos leem.

Favoritar
(like)

As pessoas podem favoritar contetdos
com um clique. No Facebook e Flickr,
essa atividade € registrada no contetdo.
Com isso, € possivel saber quantas e
quais as pessoas que se interessam pelas
mesmas coisas que VOCe.

Marcar (tag)

E possivel marcar amigos em postagens.
Assim, o alcance se amplia por envolver
a rede de amigos de varias pessoas. Além
disso, os contetdos marcados ficam
juntos, organizado para vocé e para 0s
outros.

Comentar

Para comentar, € necessario se identificar
na midia social. Nesta atividade, podem
ser criadas informacdes, como perguntas
ou respostas, que podem ser Uteis para
outras pessoas. Facebook, YouTube,
Instagram sdo algumas das midias
sociais.

Se inscrever

Se inscrever em uma pagina no Facebook
ou em um canal no YouTube, por
exemplo, demonstra interesse pelo
contelldo e comprometimento de destinar
atencdo as publicacdes.

Compartilhar

Em comunidades inseridas nas midias
sociais, é a atividade de principal valor.
Com isso, contetidos séo filtrados, o que
torna mais facil encontrar conteldos
relevantes. Facebook e YouTube sdo
exemplos.

Relacionar

Se relacionar com outras pessoas ha
midia social permite que se conhegam 0s
contetidos de seu interesse, possibilitando
a criacdo de grupos de interesse em
comum. Facebook e Google Plus séo
exemplos.
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Escrever

A criacdo de conteudo novo exige um
engajamento maior do usuario. Facebook,
Flickr, Instagram, Twitter, YouTube,
todas possibilitam a criacdo de contetdo
novo, seja a partir de escrita ou upload de
conteldo em outros formatos.

Inteligéncia
colaborativa

Editar

A edicdo requer nivel diferenciado de
engajamento e colaboracdo. Wikipedia é
um exemplo de midia social que
possibilita a criagdo e a edigdo de
conteudo dos outros, a fim de criar
conteldos mais completos.

Colaborar

A colaboracdo também requer um nivel
diferenciado de engajamento. Trata-se de
atividade que faz com que as pessoas
trabalhem juntas.

Moderar

A moderacgdo envolve atividades como a
filtragem de conteldos, a partir da
avaliacdo para disponibilizar aos demais
membros de uma comunidade. Requer
nivel diferenciado de engajamento.

Liderar

Liderar uma comunidade, por exemplo,
requer alto nivel de engajamento.
Algumas das atividades envolvem incitar
a discussdo em uma comunidade e liderar
iniciativas para o seu desenvolvimento.

Fonte: desenvolvido pela autora, com base em contelidos de Mayfield (2006) e

Reynolds (2013)

Para Mayfield (2006), atividades a partir da edicdo de contetdo
sdo pertinentes a inteligéncia colaborativa, enquanto que as anteriores
sdo da inteligéncia coletiva. Neste sentido, verifica-se que quando a
atividade envolve a participacdo de uma terceira pessoa, a interagao se
caracteriza como sendo inteligéncia colaborativa.

Para que haja colaboracdo, é necessario um alto nivel de
engajamento, devido a participacdo desigual tratada por Nielsen (2006),
ou a regra 90-9-1. Na maior parte das comunidades online, 90% dos
usuarios sdo meros observadores, que ndo contribuem, 9% sdo usuarios
que contribuem vez ou outra e apenas 1% consiste nos usuarios que sao
contribuintes ativos. Segundo Nielsen (2006), 90% do conteldo €
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produzido pelo 1% ativo, enquanto que os outros 10% sdo dos 9% que
contribuem esporadicamente.

Figura 4 - Participacdo desigual em comunidades online
1%
Contribuintes
ativos

9% Contribuintes
esporadicos

90% Observadores

Fonte: traduzido de Nielsen (2006)

As midias sociais corporativas podem ser compreendidas como
um meio que possibilita a interacdo entre membros, viabilizando
discussBes, compartilhnamento de contelidos e demais a¢des (CACHIA;
COMPANO; COSTA, 2007), em uma organizacao. Para Ellison, Gibbs
e Weber (2015), sites de relacionamentos sociais possuem algumas
caracteristicas dos usuarios:

a) Possuem perfis Unicos que o identificam ante os conteldos;

b) Podem articular conexdes, que podem ser vistas e interferidas
por terceiros;

c) Podem consumir, produzir e interagir com contetdo gerados
por outros.

Segundo Ellison, Gibbs e Weber (2015), a diferenca entre uma
midia social para relacionamento e outra empresarial € 0 seu objetivo de
uso. Além disso, eles destacam que no meio corporativo ha fatores que
influenciam as interagcBes, como normas coletivas e organizacionais,
questdes politicas e legais, dindmicas de poder, motivagdes, usos, dentre
outros fatores.

A diferenca entre os dois tipos de midia social pode ser
compreendida por meio do quadro (ELLISON; GIBBS; WEBER, 2015):

Quadro 4 - Diferenca entre midias com fins sociais e empresariais

Social Empresarial

Objetivo de uso | Objetivo pessoal e Objetivo
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interpessoal. Ex:
manutencao de
relacionamentos sociais,
entretenimento, etc

organizacional. Ex:
compartilhamento de
conhecimento,
manutenc¢do de
conexdes profissionais,
etc

Usuarios / Qualquer individuo que | Colaboradores de uma
Interagentes criaumacontae organizacdo. Uso pode
concorda com os termos | ser opcional, obrigatério
de servico e politicas ou encorajado
Comportamento | Influenciado por Influenciado por
do usuario normas, que podem ser | conjunto de orientagdes
entendidas de formas ao usuario e/ou por
diferentes times informais ou
normas organizacionais
Design Geralmente controlado | Geralmente controlado
por uma empresa, por stakeholders,
visando a interacdo visando a interagdo
entre os individuos entre individuos,
equipes e unidades
Audiéncia Global, limitado para Configurado pelo

rede de relacionamentos
de amigos ou de uma
pessoa

usuario ou possivel
estrutura organizacional
— times, unidades, areas,
etc

Fonte: adaptado de Ellison,Gibbs e Weber (2015)

Conforme o quadro 4, existem diferencas entre as midias sociais com
fins sociais e as corporativas, com relacdo ao objetivo de uso, usuérios
ou interagentes, comportamento, design e audiéncia. A midia com fim
social visa o relacionamento interpessoal, sendo que qualquer
interessado pode fazer parte dela, bastando criar uma conta. O
comportamento é influenciado por normas sociais e o alcance é global.
Ja a midia social com fim corporativo consiste no uso da ferramenta
atrelado a uma organizacdo ou negécio. Ou seja, 0S USUArios possuem
alguma relagdo com a organizagéo, sendo o publico limitado a isso. O
comportamento deles € influenciado pelas normas organizacionais e
diretrizes. Seu uso estd associado as atividades da organizacdo e
manutencado de relacionamentos profissionais.



45

A partir da diferenciacdo entre midias sociais para fins de
relacionamento interpessoal e empresariais, & possivel compreender um
pouco sobre o contexto da colaboragdo no meio organizacional. A
préxima secdo trata da colaboracdo e as midias sociais e, dentre as
informacOes apresentadas, estdo os fatores relacionados a motivacéo ao
compartilhamento de conhecimentos no &mbito empresarial.

2.4 COLABORACAO E MIDIAS SOCIAIS

As midias sociais potencializam a colaboragdo em massa,
definida por Bradley e McDonald (2013, p. 25) como sendo “um grupo
grande e diverso de pessoas que pode ndo ter conexdes pré-existentes
[em] busca [de] um propoésito mituo que crie valor”. A colabora¢do em
massa tem alterado a forma como as organizagdes e a sociedade fazem
uso do conhecimento, inovam e criam valor (TAPSCOTT; WILLIAMS,
2007). A colaboracdo em massa é composta por trés componentes
(BRADLEY; MCDONALD, 2013; LEE; LAN, 2007; HANSEN, 2010):

a) Midia social: ambiente onde a colaboracdo em massa ocorre.
Para que uma tecnologia se torne uma midia social, ela deve ter
um proposito;

b) Comunidade: conjunto de pessoas que se unem em prol de um
objetivo comum. Pode ser interno ou externo a uma
organizacéo;

c) Propésito: é o que define e une uma comunidade, o que faz com
gue os membros compartilhem conhecimentos, experiéncias e
ideias.

Figura 5 - Componentes da colaboragdo em massa

Comunidade

Midia social Propésito

Fonte: adaptado de Bradley e McDonald (2013)
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A colaboracdo em massa possui seis caracteristicas, segundo

Bradley e McDonald (2013):

a)

b)

c)

d)

e)

Participacdo: o valor das midias sociais esta nos usuarios. Para
gue ocorra a sabedoria das multiddes, é necessario que as
pessoas participem, sendo necessario mobilizar uma
comunidade para isso;
Coletividade: membros se unem em prol de um propdsito e
colaboram para isso, portanto, 0 senso de coletividade é uma
das caracteristicas da colaboracdo em massa;
Transparéncia: poder visualizar as contribuigdes dos outros
participantes € uma das caracteristicas da colaboracdo em
massa. Além de visualizar, criticar, avaliar, contribuir, entre
outras agoes;
Independéncia: qualquer membro pode participar contribuindo
com o conte(do, esteja onde ele estiver. Nao ha qualquer
impeditivo da comunidade para a participacdo dos membros;
Emergéncia: as contribui¢cdes dos membros surgem de forma
espontanea, conforme a interacdo entre eles.

Além do proposito, senso de coletividade e demais caracteristicas

gue fazem uma colaboragdo em massa, é necessario compreender que
existem motivagbes para o compartilhamento de conhecimentos, que
impactam também na colaboracdo em massa (SPYER, 2007
MATIKAINEN, 2015; WASKO; FARAJ, 2005; KOLLOCK, [s.d.]):

a)

b)

c)

d)

e)

Reciprocidade: um membro contribui com os outros, na
expectativa de que tenha algum retorno no futuro, recebendo
ajuda e informacdes;
Prestigio ou reputagdo: membros oferecem informacdes
detalhadas e de qualidade para serem reconhecidos e
respeitados na comunidade;
Incentivo social: o vinculo social do membro com o grupo
contribui para a sua participa¢do. Exemplo de grupo seriam ex-
alunos de uma universidade que se ajudam com informacdes;
Incentivo moral: o prazer relacionado as boas ac¢bes e senso de
utilidade contribui para que as pessoas ajudem umas as outras;
Necessidade: uma das possiveis motivacoes é o atendimento a
uma necessidade que o grupo ou um membro pode ter.

Tais motivagdes se assemelham com alguns dos fatores que

influenciam o compartilhamento de conhecimento (DAVENPORT,
2003; LIN, LEE E WANG, 2009; CARVALHO, 2014):

a)

Redes sociais e de conhecimento;
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b) Confianca interpessoal

c) Cultura de compartilhamento e orientagdo de aprendizagem;
d) Recompensas organizacionais e beneficios reciprocos;

e) Conhecimento de autoeficécia e reputacéo;

f) Oportunidade de ajudar os outros

g) Apoio e encorajamento da alta direcéo;

h) Clima favoravel da lideranca

i) Infraestrutura tecnoldgica, entre outros.

Da mesma forma, existem barreiras ao compartilhamento de

conhecimentos e colaboracdo (DAVENPORT, 2003; HANSEN, 2010):
a) Falta de confianca em outros;
b) Vontade de resolver problemas sozinhos;
¢) Receio de expor deficiéncias;
d) Receio de perder poder ao compartilhar;
e) Diferengas, como de culturas, contextos e status;
f) Falta de tempo;
g) Concorréncia entre colegas e unidades;
h) Intolerancia com erros e necessidade de ajuda;
i) Distancia fisica e tamanho da empresa; entre outros.

A partir da revisdo de literatura verifica-se a existéncia de
conceitos relacionados aos termos estudados. A inteligéncia colaborativa
se relaciona a inteligéncia coletiva, crowdsourcing e sabedoria das
multiddes, enquanto que a midia social corporativa se relaciona com as
midias e redes sociais e seu potencial de desenvolvimento nas
organizagoes.

A inteligéncia colaborativa consiste no auxilio para compreensdo
de um assunto. A principal diferenca verificada entre a inteligéncia
colaborativa e coletiva, é que a primeira origina resultados melhores que
a soma das contribui¢es individuais.

Apesar de ndo apresentados na revisdo de literatura, a inteligéncia
colaborativa esta relacionada a temas da gestdo do conhecimento, como
por exemplo: tipos de conhecimentos (POLANYI, 1966; NONAKA,
TAKEUCHI, 1997), criacdo de conhecimento (CHOO, 2003),
compartilhamento de conhecimento (NONAKA, TAKEUCHI, 1997;
DAVENPORT, 2003), ciclo SECI (NONAKA, TAKEUCHI, 1997),
ambiente BA (NONAKA, KONNO, 1998; TAKEUCHI, NONAKA,
2008), aprendizagem e memdria organizacional (PEREZ, RAMOS,
2013; CASEY, OLIVEIRA, 2011) entre outros.

Com base na revisdo de literatura apresentada, sera possivel
analisar o estudo de caso e investigar aspectos associados a inteligéncia
colaborativa e midia social corporativa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A secdo 3 apresenta os procedimentos metodolégicos adotados
para o desenvolvimento da pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O estudo é de natureza qualitativa, ao buscar responder a
pergunta de pesquisa, a partir de diversas fontes de dados, inclusive
entrevistas com participantes em seu ambiente natural (CRESWELL,
2010). Com relacdo ao seu objetivo, ela é exploratéria (GIL, 1991) e
guanto aos procedimentos, um estudo de caso (YIN, 2010). A pesquisa
foi desenvolvida conforme as etapas:

Figura 6 - Etapas da pesquisa

Caracterizagdao Coleta de Analise de Relatério de

da pesquisa dados dados pesquisa

Fonte: elaborado pela autora (2016)

A coleta de dados foi realizada a partir do estudo de caso, que
envolveu a selecdo de organizacdo e atores, realizacdo de pesquisa
documental, desenvolvimento de roteiro de entrevista semiestruturado e
realizacdo de entrevistas.

A motivacdo inicial da pesquisa foi, a partir de um estudo de
caso, verificar como que o uso de uma midia social corporativa poderia
contribuir para a capacidade de inovar dessa organizacdo. Apo6s a
definicdo da organizacdo objeto do estudo e algumas investigacoes,
verificou-se que a midia social corporativa ndo era muito utilizada, o
que inviabilizaria a pesquisa. Sendo assim, optou-se por identificar
como a midia social corporativa era utilizada na organizacdo, a fim de
associar com a inteligéncia colaborativa.

A partir da definicdo do objetivo do estudo, foram definidos os
termos de busca do tema e assuntos relacionados, que poderiam
contribuir com a compreensdo geral do tema. A partir disso, foi
realizada uma pesquisa bibliografica, que iniciou na base de dados Web
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of Science e Scopus. Devido a baixa recuperacdo de resultados, foi
realizada uma busca no Portal de Periddicos da Capes, que engloba 500
bases de dados nacionais e internacionais, inclusive as anteriormente
selecionadas. Além dessa pesquisa, foram verificados conteldos que
poderiam complementar os resultados encontrados.

3.2 ETAPAS DO ESTUDO DE CASO

Para o desenvolvimento do estudo de caso, foram buscadas
organizacdes e definidas suas unidades de analise, estabelecidos o
método de investigacdo, definidos e desenvolvidos os instrumentos de
coleta de dados, a coleta de dados em si e o tratamento dos dados para
posterior analise.

3.2.1 Escolha da organizagéo e das unidades de analise

A selecdo da organizacdo objeto do estudo de caso foi feita,
considerando-se a acessibilidade ao ambiente e as informagdes pela
pesquisadora e por se tratar de uma organizacdo intensiva em
conhecimento que incorporou a midia social corporativa como
ferramenta de uso pelos colaboradores.

A organizagdo consiste em um grupo de empresas que atua na
area da tecnologia, desenvolvendo solucBes personalizadas aos seus
clientes. Para isso, a organizagcdo conta com cerca de cento e setenta
colaboradores, cuja faixa etaria estd em torno de 20 a 35 anos. De
acordo com pesquisa da E.life (2014) — empresa lider em inteligéncia de
mercado e gestdo de relacionamento em midias sociais na Ameérica
Latina e Portugal —, a maior parte dos internautas que utilizam midias
sociais tem entre 20 e 40 anos, faixa etaria que converge com a dos
colaboradores da organizacao estudada.

Apos verificagdo do baixo uso da midia social corporativa, que
inviabilizaria a geracdo de inovacdo — objetivo inicial da dissertacdo —,
optou-se por estudar que aspectos estariam associados ao uso dessa
ferramenta na organizagdo. Além de identificar esses aspectos,
relacionar os mesmos com a inteligéncia colaborativa.

3.2.2 Método de investigacao
O método foi baseado no estudo de caso de Yin (2010) com:

a) Entrevista com roteiro semiestruturado;
b) Documentos, como manuais, guias e relatorios; e
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c) Arquivos, como o registro de dados em um sistema, ou no
caso, em uma midia social corporativa.
Os dados foram coletados por meio de entrevistas, consulta a
documentos e arquivos, relacionados com o tema do estudo.

3.2.3 Instrumento da coleta de dados

Com base no problema, pergunta de pesquisa, objetivos e
guestdes verificadas na literatura, foram desenvolvidos roteiros
semiestruturados de entrevista (Apéndice A). Por se tratarem de
diferentes perfis de sujeitos da pesquisa, foram elaborados pelo menos
trés tipos de roteiros destinados a entrevista de:

a) Diretor;
b) Gestores;
c) Colaboradores.

Antes da entrevista aos sujeitos da pesquisa, foi realizada uma
entrevista piloto com um colaborador voluntario, que possibilitou
melhorias nos questionamentos compostos no roteiro de entrevista. As
perguntas nortearam as entrevistas, porém conforme relevancia do
assunto em questdo, alguns aspectos foram reforcados com novos
guestionamentos.

A pesquisa foi realizada com base nos preceitos éticos
estabelecidos pela Resolugdo n. 466/2012, do Conselho Nacional de
Salde. As entrevistas aconteceram em salas ou espagos reservados e
foram gravadas, com o consentimento dado pelo entrevistado no
momento da entrevista e por escrito no Termo de Consentimento
assinado. Os entrevistados foram alertados de que as informagdes
fornecidas seriam objeto de andlise do estudo somente. Sua identidade e
0 conteldo da entrevista ndo seriam revelados para outras pessoas e fins.

3.2.4 Sujeitos da pesquisa

Os sujeitos da pesquisa foram selecionados a partir de alguns
critérios. Para selecionar o diretor, considerou-se a acessibilidade e
disponibilidade do mesmo. Para selecdo dos gerentes, foram
considerados o seu cargo e papel na organizacdo. Para selecionar os
colaboradores a serem entrevistados, foram coletados dados de registros
na midia social corporativa em dois momentos: dia 08 do més de
novembro de 2015 e 08 de janeiro de 2016, aproximadamente no
mesmo horario do dia (entre 20:00 e 24:00 horas). Os passos para a
definicdo dos participantes a serem entrevistados foram:


http://bvsms.saude.gov.br/bvs/saudelegis/cns/2013/res0466_12_12_2012.html
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a) Monitoramento dos perfis de todos os colaboradores, a fim de
verificar sua participacdo na midia social, por meio da
pontuacdo no ranking, tanto os mais altos quanto os mais
baixos (cada tipo de uso gera uma pontuacdo que vai somando);

b) Analise na midia social corporativa, com relacdo ao ranking de
colaboradores com maior e menor pontuacdo de participacao,
por tipo de cargo e area de negocio;

¢) Média de pontuacdo por area de negdcio, com o objetivo de
identificar usuarios que se destacavam por estar abaixo ou
acima da média, calculado com base na pontuacdo dos usuarios
de cada area de negdcio;

d) Verificacdo dos conteudos das atualizacbes da midia social
corporativa, visando identificar pessoas que se destacam pelo
tipo de contetido compartilhado.

A partir desses passos, foram selecionados os colaboradores:

a) Que possuiam maior pontuacdo no ranking de participacéo;

b) Que possuiam menor pontuacdo no ranking de participacéo;

¢) Mais recentes e mais antigos na empresa;

d)Que apresentaram mudanca de comportamento: antes
compartilhavam, e atualmente ndo o fazem com a mesma
frequéncia;

e) Que compartilham contetdos diferentes dos geralmente
compartilhados;

) Colaboradores que se voluntariaram para serem entrevistados.

A quantidade de sujeitos entrevistados néo foi definida, tendo ao
menos um para cada critério de selecdo acima explicitado, sem limite
maximo e se possivel, pessoas das diferentes areas de negocios da
organizagdo. Ao todo, foram entrevistadas 15 pessoas, dos quais: diretor
(1), gerentes (2); lideres de equipes (3) e colaboradores (9). Destes, dois
foram voluntarios, que ficaram sabendo do estudo por meio da conversa
com entrevistados. Os demais foram convidados a participar, por se
adequarem em um dos perfis de interesse da pesquisa. A abertura da
realizacdo das entrevistas a demais colaboradores foi cogitada a
acontecer ap06s as conversas com o publico de interesse, no entanto,
somado aos voluntérios, verificou-se que havia convergéncia nas
respostas e, portanto, saturacdo dos dados, ou seja, as entrevistas
pararam de trazer novos resultados e insights (FONTANELLA; RICAS;
TURATO, 2008). Sendo assim, optou-se por ndo abrir a opgdo de
realizacdo de entrevistas a demais colaboradores.
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3.2.5 Coleta de dados

As entrevistas ocorreram nos meses de janeiro e fevereiro de
2016, conforme a disponibilidade de agenda dos participantes. Todas
foram realizadas de forma presencial, com o auxilio do roteiro
semiestruturado de perguntas, software em smartphone para gravar as
conversas e material para anotages.

Durante as entrevistas, houve mencdo a um documento, que foi
analisado também para os fins da pesquisa. Trata-se de um guia de boas-
vindas ao novo colaborador, que possui diversas informagdes de seu
interesse, inclusive apresentando a midia social corporativa. Este
documento foi recuperado nos arquivos da midia social corporativa.

Foram também verificados na midia social corporativa, registros
de interacbes nesse ambiente, a fim de analisar tipos de contetidos
compartilhados, tipos de interacBes realizadas pelos colaboradores e
demais dados.

3.2.6 Tratamento dos dados

As entrevistas foram gravadas, com a permissdao dos
participantes, em um programa do smartphone da pesquisadora. Todas
as entrevistas foram transcritas na integra para auxiliar na analise dos
resultados de pesquisa e, apds essa etapa, foram transferidas para o
computador e deletadas do aparelho movel.

As transcricdes foram digitadas manualmente, com o auxilio de
um processador de texto. Ap6s a transcricdo de todas as entrevistas,
foram definidas categorias para o estudo das informagfes. Essas
categorias foram criadas, com base no tema central de cada
guestionamento do roteiro semiestruturado de entrevista, sendo
exemplos de categorias utilizadas na pesquisa:

a) Perfil do colaborador: funcéo, uso da midia social corporativa;
b) Motivagdo e desmotivacio;

¢) Colaboracdo na organizacao;

d) Tecnologia da midia social,

e) Entre outras.

Apos a definicdo, as respostas transcritas foram categorizadas e
os entrevistados identificados por ndmeros, atribuidos conforme a
ordem das entrevistas realizadas. Desta forma, foi possivel reunir todas
as respostas relacionadas a determinado tema. Apdés esta etapa, iniciou-
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se 0 processo de analise e relacionamento do conteddo das entrevistas
com o que foi observado na literatura.
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4 APRESENTACAO, ANALISE E RESULTADOS

A secdo ird caracterizar a organizagdo intensiva em
conhecimento, objeto do estudo de caso. Os dados coletados na midia
social corporativa e entrevistas tiveram seus contetdos analisados, com
base na literatura.

4.1 CARACTERIZAGAO DA ORGANIZAGCAO SELECIONADA

O estudo de caso foi desenvolvido com base em uma organizacao
da éarea de tecnologia, que desenvolve solugdes digitais adequadas as
necessidades de seus clientes. Foi fundada em Floriandpolis (SC) ha 20
anos e esta presente nos estados de Santa Catarina, Rio de Janeiro, Sdo
Paulo, Minas Gerais e Distrito Federal.

A organizagdo conta com um presidente, um vice-presidente,
cinco diretores, 17 gerentes, cinco consultores e 168 colaboradores, de
acordo com dados obtidos por meio da midia social corporativa em 08
de janeiro de 2016. Os gerentes sdo responsaveis pelas areas de negocios
e departamentos da organizacdo, como da darea corporativa, cujos
servicos sdo compartilhados pelos setores da organizacdo (exemplo:
financeiro, recursos humanos e outros).

A estrutura organizacional é composta por diversos niveis
hierarquicos, conforme a Figura 7, que trata de um exemplo:
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Figura 7 - Estudo de caso: estrutura organizacional

Presidéncia

Corporativo
Recursos J_ . .
Financeiro
humanos
I 1
Diretoria: Diretoria:
area X area Y
Gerentes Gerentes
Lideres de area Lideres de area
I— Colaboradores I— Colaboradores

Fonte: elaborado pela autora (2016)

Com base nas entrevistas, verificou-se que a organizagéo faz uso
de um guia a novos colaboradores, que apresenta a missdo, visao e
valores, ferramentas utilizadas, politicas de gestdo de pessoas,
beneficios, estrutura da organizacdo e demais informacgdes. Assim, 0
colaborador inicia seu primeiro dia com conhecimentos acerca da
organizagdo.

A midia social corporativa é apresentada no manual do novo
colaborador, sendo informado ao mesmo que se trata de ferramenta para
socializagdo de conhecimentos relacionados ao trabalho.

Com vistas ao bom funcionamento da organizacdo, diversas
ferramentas que sdo utilizadas na organizacdo pesquisada, sendo cada
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uma com um fim. No Quadro 5, apresentam-se as ferramentas
identificadas nas entrevistas e guia do colaborador:

Quadro 5 - Ferramentas utilizadas e seus fins

Fim Ferramenta

Ponto eletrénico

Controle Apontamento de horas
Atividades do trabalho Rede de arquivos
Google Drive
Organizagdo Agenda do Google
Recursos humanos Portal com holerite, informacdes do cargo, etc

E-mail corporativo

Skype corporativo

Comunicacao
¢ Telefone

Midia social corporativa

Fonte: elaborado pela autora (2016)

Essas sdo ferramentas utilizadas diariamente pelos colaboradores.
Além dessas, 0s gerentes e as areas utilizam ferramentas e softwares
especificos para o desempenho das atividades no cotidiano. Exemplo
sdo ferramentas de fluxo de trabalho, de processos, de gestdo de pessoas,
entre outros.

4.2 CARACTERIZACAO DA MIDIA SOCIAL CORPORATIVA

A midia social corporativa (MSC) pode ser descrita como um
Facebook para empresas. Isto, pois, o seu visual e funcbes se
assemelham ao da midia social de relacionamentos. A diferenca é que a
MSC possui recursos onde interacdes contabilizam pontos para 0s
USUarios.

Com base nas entrevistas e nos documentos, verificou-se que para
a organizacdo, a ferramenta é a plataforma de didlogo entre as areas de
negocios e os colaboradores, onde € possivel expor os conhecimentos e
experiéncias. Trata-se de um ambiente corporativo, um espaco para a
discusséo de assuntos relacionados ao trabalho.

A MSC possui diversos recursos, conforme o Quadro 6:

Quadro 6 - Areas da MSC

Areas Descricéo

Home Onde todas as atualizages da MSC estdo e aparecem
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de forma cronoldgica — do mais recente para 0 mais
antigo

Membros Relagdo de todos os membros, das pessoas que eu sigo,
gue me seguem e de usuarios externos que estdo
presentes. E possivel visualizar o nome, o nivel ou
cargo, o e-mail e a pontuagdo da pessoa na MSC

Grupos Relacdo dos grupos que participo, sendo possivel
acessar o diretorio de grupos e criar um novo

Comunicados | Area para inser¢do de comunicados

Agenda Area para criagdo de compromissos e verificacdo de
agenda
Arquivos Area para inser¢do de arquivos diversos. Na se¢do é

possivel encontrar documentos de interesse dos
colaboradores e que apoiam as atividades, como
modelos de apresentacdo e de papel timbrado, por

exemplo
Noticias Area para insercdo de noticias
Aplicativos Féruns de discussdo, enquetes, eventos e tarefas; além

de direcionamento ao portal do departamento de gestdo
de pessoas, ao ponto eletrénico e ao apontamento de
horas de trabalho sdo alguns dos aplicativos
disponiveis.

Bate-papo Chat para interacdo entre os colaboradores

Fonte: elaborado pela autora (2016)

A midia social corporativa possibilita que o usudrio: edite seu
perfil, insira mais informagdes e foto; compartilhe conhecimentos e
experiéncias por meio de texto a ser disseminado para determinados
grupos, para toda a empresa ou para quem o “segue” (pessoas que
possuem permissdo para visualizar as atualizagGes); publicar conteidos
em grupos de interesses; inserir arquivos de texto, imagem, video, links;
conversar com outros colaboradores pelo chat; criar enquetes e topicos
em foruns; entre outras atividades.

Alguns recursos da ferramenta podem ser utilizados de forma
estratégica em uma organizacdo, conforme os impactos descritos no
Quadro 7:

Quadro 7 - Impactos de uso de fun¢bes

Funcéo Impacto

Perfil de | A partir da insercdo de informagBes mais completas, é
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usuario possivel ter conhecimento de quem sabe o qué na
organizacdo  (memoria  transativa) (JACKSON;
KLOBAS, 2008; MILLER; PENTLAND; CHOI, 2012)

Grupos A utilizacdo dessa area para a comunicacdo e
desenvolvimento do trabalho poderia corroborar com a
disseminacdo da informagdo entre todos oS
colaboradores que fazem parte do grupo. Poderia
substituir o e-mail em algumas atividades

Arquivos A érea de arquivos pode substituir bases ou repositérios
de conhecimentos. A partir da informacdo alimentada
nesse local, todos os colaboradores tém acesso, e a
informacdo permanece, mesmo com o turnover

Foruns  de | A utilizacdo de féruns de discussdes pode auxiliar na
discussoes concentracdo e organizacdo dos tdpicos discutidos e,
consequentemente, a recuperacgao da informagé&o.

Fonte: elaborado pela autora (2016)
4.3 APRESENTACAO, ANALISE E RESULTADOS

A sec¢lo apresenta os resultados obtidos, a partir da pesquisa em
documentos, arquivos e entrevistas realizadas. Para a andlise
documental, verificou-se documentos destinados aos colaboradores que
mencionavam a midia social corporativa e seu uso. Para a analise de
arquivos, foram obtidos dados de registros de arquivos na midia social
corporativa, com o objetivo de delineamento de perfil de usuérios e
contetidos. Para a etapa de entrevistas, foram utilizadas as transcri¢des,
organizadas a partir de categorias de analise, definidas a partir de temas
centrais dos questionamentos contidos no roteiro semiestruturado.

Na pesquisa documental, consultou-se o manual para novos
colaboradores. Em suma, o uso da midia social corporativa na
organizacdo € incentivado desde o inicio.

Arquivos de registro obtidos na midia social corporativa foram
coletados de forma manual. A partir da coleta, os dados foram
agrupados e analisados de forma estatistica, e serdo apresentados ao
longo dos resultados.

Os resultados obtidos a partir da categorizacdo e andlise das
entrevistas transcritas serdo, assim como 0s arquivos de registro,
apresentados ao longo do estudo.
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4.3.1 Dados dos usuarios e respondentes

Antes de apresentar os dados dos respondentes, é necessario
delinear o perfil da organizacdo, como um todo. A midia social
corporativa era composta por 189 membros em janeiro de 2016, e em
abril do mesmo ano, ja soma 197 membros.

Com base nos dados obtidos na MSC, a faixa etaria mais presente
na organizacdo é de colaboradores com idade entre 26 e 35 anos, que
representam 13,2% dos colaboradores. A fim de representar esse perfil,
20% dos entrevistados sdo englobados nessa faixa etaria. A Tabela 1
apresenta a faixa etaria, 0 namero de colaboradores que corresponde a
essa faixa e o percentual em relacdo ao todo, e o perfil dos entrevistados.
A Ultima coluna visa apresentar a representatividade da amostra da
pesquisa em relacdo ao universo, conforme a Tabela 1:

Tabela 1 - Perfil etario dos usuarios e dos entrevistados

Faixa etaria Perfil dos usuérios Perfil dos entrevistados
25 anos ou | 26 pessoas 13,2% 3 pessoas 20%
menos
26~35 anos 121 pessoas 61,4% 8 pessoas 53,4%
36~45 anos 36 pessoas 18,3% 3 pessoas 20%
46~55 anos 11 pessoas 5,6% 1 pessoa 6,6%
56 anos ou mais | 3 pessoas 1,5% 0 pessoas 0%
Total 197 pessoas 100% 15 pessoas 100%

Fonte: da autora (2016), com base em dados obtidos no dia 13 de abril de 2016

A faixa etaria de maior presenca na organizacdo — 26 a 35 anos —
corresponde & Geracgao Y ou Millenials, segundo Tapscott (2010). Trata-
se de uma geracdo que nasceu com a tecnhologia, com a internet, sendo
caracterizados por estarem sempre conectados. E uma geracdo que
aprecia o trabalho colaborativo, o respeito e a convivéncia entre 0s
profissionais, ndo importando idade e nivel hierarquico, flexibilidade de
horarios e mobilidade, entre outros.

De acordo com Cachia, Compafi e Costa (2007), os jovens séo
mais ativos nas redes sociais, pois tendem a se adaptar com mais
facilidade e rapidez as mudancas culturais. No entanto, apesar da
maioria dos colaboradores serem Millenials, os que mais fizeram
modifica¢des nas informagfes no perfil de usuario da MSC foram os
profissionais da faixa de 46 a 55 anos (72,6% dos usuarios dessa idade).
Seguidos pelos de 36 a 45 anos (44,5%). As modificagdes consistiram
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na complementagdo do perfil, com informacdes de contato de Skype,
celular, interesses, entre outros.

Os usuarios séo classificados por alguns aspectos, como a area de
negocio e o nivel de seu cargo. De acordo com dados obtidos na MSC,
elaborou-se a Tabela 2 que apresenta o perfil dos usuarios e
respondentes:

Tabela 2 - Perfil por cargo dos usuarios e dos entrevistados

Cargo Perfil dos usuérios Perfil dos
entrevistados

Operacional 168 85,2% 12 pessoas | 80%
pessoas

Gerente 17 pessoas | 8,6% 2 pessoas 13,3%

Consultor de | 5 pessoas | 2,6% 0 pessoas 0%

vendas

Diretor 5 pessoas | 2,6% 1 pessoa 6,7%

CEO 2 pessoas 1% 0 pessoas 0%

Total 197 100% 15 pessoas | 100%
pessoas

Fonte: elaborado pela autora (2016), com base em dados obtidos no dia 13 de
abril de 2016

Dentre os colaboradores de nivel operacional, estdo inclusos,
porém ndo diferenciados, lideres de equipes que sdo 0s superiores
imediatos dos colaboradores, que respondem aos gerentes de area.

Todos os diretores e CEOs ja compartilharam algo na MSC. 71%
dos gerentes e 49% dos colaboradores ja postaram algo nesse ambiente.
Os usuarios menos ativos sdo os consultores de venda, dos quais 80%
ndo compartilharam contetidos na MSC. O Gréafico 1 apresenta a relacéo
entre a existéncia de postagem na MSC (sim) por cargo na organizacéo.
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Gréfico 1 - Relacdo de postagem e cargo
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Fonte: elaborado pela autora (2016)

As pessoas que ocupam cargos de nivel estratégico, como
diretores e CEO, sdo os Unicos que postaram na midia social
corporativa, em sua totalidade. Com o objetivo de incentivar o uso da
ferramenta na organizacdo, essas pessoas compartilham informacGes e
conhecimentos, a ser tomados como exemplos. No entanto, apesar de
também serem estratégicos, isso ndo ocorre com 0s gerentes.

70% dos gerentes ja compartilharam alguma informacdo ou
conhecimento na midia social corporativa, sendo alguns mais ativos que
outros. No entanto, 0 uso dessa ferramenta e 0 seu propdsito na
organizacgdo ndo esta clara para todos. Isso pode ser percebido, por meio
do relato de um dos entrevistados, que informou que teve sua atengdo
chamada por utilizar a midia social corporativa durante o trabalho.

Tal situacdo vai de encontro com o papel da midia social na
organizacdo, que serve como ferramenta de comunicacéao, interacdo e
gestéo do conhecimento, e com o que falam Davenport e Prusak (2003).
Segundo os autores, a conversa deve ser estimulada nas organizacdes,
pois é desta forma que ocorre a transferéncia do conhecimento, ou
mesmo, a construgdo de uma relacdo de confianga que facilita essa
transferéncia. E no contexto de uma organizacdo intensiva em
conhecimento, multi-unidades, presente em diversos estados brasileiros,
a midia social corporativa se torna um ambiente que proporciona essas
interacdes e conversas.

A organizacao possui, basicamente, duas areas de negdcios e uma
grande area corporativa, que corresponde aos servi¢os compartilhados.
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De acordo com dados coletados na MSC, na Tabela 3 ¢é apresentado
perfil dos usuéarios e entrevistados por area de negdcio:

Tabela 3 - Perfil por area de negdcio dos usuarios e entrevistados

Area de negdcio Perfil dos usuarios Perfil dos
entrevistados

X 73 pessoas 37% 2 pessoas 14%

Y 73 pessoas 37% 7 pessoas 46%

Corporativo 51 pessoas 26% 6 pessoas 40%

Total 197 pessoas | 100% 15 pessoas | 100%

Fonte: elaborado pela autora (2016), com base em dados obtidos no dia 13 de
abril de 2016

A area que mais compartilha informac@es e conhecimento é a X,
em que 79% dos usuarios ja postaram algo. Na area Y o percentual de
membros que contribuiram com postagens é de 55%. A area corporativa
é a que menos contribui, com 39% de usuarios que postaram contetdos.

Um aspecto que deve ser considerado, com relagdo a participacao
dos colaboradores por area de negocio, é que cada colaborador possui
um perfil de compartilhamento. Além disso, as profissdes podem ser
generalizadas nesse aspecto. Por exemplo, um jornalista tem um
comportamento de disseminacdo e compartilhamento de informacdes, e
demais profissionais podem néo ter esse mesmo tipo de comportamento.

A MSC possui um recurso para estimular a participagdo de seus
membros. Cada interagdo feita — acesso, curtidas, comentarios,
postagens, entre outros — conta ponto que é somado na pontuagdo do
usuario. A média de pontos da organizacao é de 1035, sendo que ha uma
variagdo de 24 a 6879 pontos. De acordo com dados coletados em 08
janeiro de 2016, a drea X é a que possui a maior média, com 1421
pontos.

Embora haja esse estimulo ao uso e compartilhamento, por meio
de pontuagfes e ranqueamentos, de acordo com o que foi observado nas
entrevistas, os colaboradores ndo observam um sentido nisso. Ja houve
na organizacdo, outras formas de estimulo ao uso que foram bem-
sucedidos, como o caso de uma diretora que publicava postagens de
temas concernentes a organizacdo e promovia debates.

Ela trazia discussbes muito importantes para a
empresa, muito relevantes, e as vezes até
polémicas. O pessoal participava, eu participava
bastante, e acho que falta isso. Alguém que
movimente. Ela era uma diretora movimentando,
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0 que dava um peso maior. A época dela foi com
certeza a de maior acesso. [A MSC] caia porque
todo mundo acessava (Entrevistado 8).

A partir dos dados coletados na MSC, verificou-se que a relagdo
de usuérios que ndo postaram conteldos nesse ambiente diminui,
conforme os pontos aumentam. O Grafico 2 apresenta a relacdo entre a
postagem de conteudo e a pontuagdo dos usuarios, no qual o ‘sim’
corresponde aos que compartilharam alguma informacéo na MSC.

Gréfico 2 - Relacdo de postagem e pontuacédo
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Fonte: elaborado pela autora (2016)

Foi verificado na midia social corporativa quanto tempo o0s
colaboradores estdo inseridos nesse ambiente, sendo que a MSC foi
implementada na organizagdo no ano de 2012. A Tabela 4 apresenta o
nimero de usuarios e de entrevistados, por ano de entrada na
organizacéo:

Tabela 4 - Perfil por ano de entrada de usudrios e entrevistados

Ano de entrada Perfil dos usuérios Perfil dos
entrevistados
2012 45 pessoas 23% 5 pessoas 33,3%
2013 24 pessoas 12,1% 3 pessoas 20%
2014 34 pessoas 17,2% 1 pessoa 6,7%
2015 68 pessoas 34,5% 6 pessoas 40%
2016 14 pessoas 7,1% 0 pessoas 0%
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Nao informado 12 pessoas 6,1% 0 pessoas 0%
Total 197 pessoas | 100% 15 pessoas 100%
Fonte: elaborado pela autora (2016), com base em dados obtidos no dia 13 de
abril de 2016

Com relacdo a postagem por ano de entrada, verifica-se que 0s
usuarios mais recentes na organizacdo, participam menos que 0S que
estdo ha mais tempo. Tal fato pode estar associado a diversos fatores,
como o tempo de adaptacdo a ferramenta, a avaliacdo de conteldos
pertinentes a MSC, entre outros. O Gréafico 3 apresenta a relacdo de
usuarios que ja compartilharam contetidos (sim) e os que ainda nao:

Gréfico 3 - Relacdo de postagem e ano de entrada ha MSC
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Fonte: elaborado pela autora (2016)

Essa relacdo de postagem e ano de entrada esta associada a uma
andlise feita pelo gerente de gestdo de pessoas, entrevistado para a
pesquisa. De acordo com ele, existem fases da motivacdo associada ao
compartilhamento de informagBes e conhecimentos, feito pelos
colaboradores na organizagao:

a) Quando entra: a motivacdo é de que se trata de uma ferramenta
nova. O colaborador foi apresentado e as pessoas curtiram, o
gue se torna uma forma simpética de enxergar a ferramenta;

b) Quando estd na empresa: entra no automatico e 0 acesso
diminui, por conta do volume de trabalhos e da rotina;

c) Quanto estd prestes a sair: o colaborador acessa para dar
indiretas para a organizacao e seu gestor, colocando artigos que
refletem o que ele esta sentindo, para que as pessoas percebam,
sem que algo seja dito.
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Com base nesses dados, observa-se que o perfil dos usuarios e
dos entrevistados é composto por colaboradores de:
a) ldade média entre 26 e 35 anos — Geragdo Y;;
b) Nivel operacional (grande maioria); e
¢) Com meses a cerca de 1 ano de tempo de empresa.

Ao analisar os quadros, é possivel verificar a relacdo da amostra
de pesquisa ante o universo da organizacdo. Na selecdo da amostra,
foram considerados diversos pontos, como tempo de empresa,
participacdo na midia social corporativa e interesse em contribuir com a
pesquisa.

4.3.2 Perfil das interagdes

Assim como o perfil dos usuarios, foi feita uma verificacdo do
perfil das interacbes que ocorrem na midia social corporativa. Ao coletar
dados de registros da MSC, verificou-se que 40% dos usuarios nunca
postaram contetido nesse ambiente, conforme o grafico.

Gréfico 4 - Usuarios que ja postaram na MSC
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Fonte: elaborado pela autora (2016)

Vale ressaltar o fato de que mais de 60% dos colaboradores sdo
da Geraco Y, que cresceu com a internet, tem como habito se manter
conectado e que aprecia a colaboracdo

Dentre 0s usuérios que ja postaram na midia social corporativa, a
divulgacdo de links de noticias e matérias € o tipo de conteldo mais
compartilhado com os outros usuarios, conforme ilustra o Grafico 5:
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Gréfico 5 - Tipos de contetdos compartilhados
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Fonte: elaborado pela autora (2016)

Os links se referem a noticias e matérias compartilhadas. Ja as
experiéncias consistem em conhecimentos e informagdes obtidas a partir
da participacdo em eventos e cursos, por exemplo. Os comunicados s&o
informagBes internas que sdo repassadas aos colaboradores, como
mudancas técnicas na tecnologia da organizacdo, avisos de reunides,
entre outros.

Com relacdo ao tipo de interacdo, verificou-se que:

a) 23% ndo acessam a MSC, e portanto, ndo se mantém
atualizados;

b) 54% interagem com a MSC por meio da leitura de contetdos,
sendo que destes, 43% tém a leitura como interacdo de maior
engajamento;

c) 46% curtem as publicacbes de outros usuérios, sendo que
destes, 50% afirmam ser esta a interacdo de maior engajamento;

d) 23% dos entrevistados realizam comentarios nas postagens de
outros colaboradores;

e) 46% postam conteldos ou compartilnam experiéncias na MSC,
sendo que a maioria das interacdes de postagem sdo referentes a
insercdo de links de matérias e noticias. Dos entrevistados,
apenas 15% desenvolve textos prdprios e publicam na MSC.

Esses dados do perfil de interacbes na midia social corporativa
estdo em acordo com a regra 90-9-1, de Nielsen (2006). De acordo com
0 autor, 90% dos participantes de comunidades online sdo meros
observadores, 9% participam vez ou outra e apenas 1% sdo contribuintes
ativos. Apesar da propor¢do ndo ser a mesma, essa teoria se aplica a
realidade da organizagdo. A maioria consiste em apenas observadores,
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que acessam — quando acessam a MSC — verificam as atualizagdes.
Alguns compartilham alguns links e postam conteludos, de forma
esporadica. Enquanto que alguns poucos sdo engajados e produzem
contetidos proprios para serem inseridos na ferramenta.

4.3.3 Perfil dos grupos

A midia social corporativa da organizacdo possibilita que os
usuarios criem grupos — publicos e privados — para reunir membros que
se interessam pelo assunto ou que fazem parte de um projeto. Ao todo,
existem 53 grupos, em que a média de usuarios por grupo é de 27
pessoas.

Os temas dos grupos sdo diversos, porém basicamente sao:

a) Politica e/ou projeto organizacional ou assuntos internos (21%);

b) Clientes ou temas relacionados (11%);

¢) Relacionado a uma das areas de negécios (37,7%);

d) Temas para discussdo (ex. Inovacao) (9,4%);

e) Relacionado a determinado cargo (5,6%);

f) Capacitagéo (3,7%);

g) Assuntos diversos ndo relacionados a trabalho (negécios)
(11,3%).

Com o objetivo de verificar a movimentagdo dos grupos,
coletaram-se dados nos grupos publicos, ou seja, que sdo abertos a
participacdo, sem necessidade de aprovagdo e cujas postagens e
atualizacGes sdo visiveis a todos, mesmo que ndo facam parte daquele
grupo. Os privados ndo disponibilizam as atualizagbes para a
visualizagdo dos membros que ndo fazem parte dele.

Existem 25 grupos publicos, que variam de 5 a 105 membros.
Verificou-se 0s cinco com maior nimero de participantes, e 0s que
possuiam mais de dez postagens, foram coletados os dados das 5 mais
recentes, conforme apresentado na Tabela 5:

Tabela 5 - Perfil dos 5 grupos com mais membros

Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo
A B C D E
Membros 105 97 90 87 88
Posts 3 Mais de | Mais de 4 Mais de
10 10 10
Média de 86 67,4 93,4 73,5 101
visualizagdes
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Meédia de 14 4.8 4 2 9
curtidas
Meédia de 0,4 0,2 1,4 0,75 1,6
comentarios
Tempo médio 5,5 2,5 45 4 meses 2,2
entre postagens meses meses meses meses

Fonte: elaborado pela autora (2016)

Existem outros grupos que merecem destaque por outras razoes.
Como por exemplo, um que foi criado e utilizado como plataforma de
capacitacdo de colaboradores. A ideia de utilizar a midia social
corporativa foi sugestdo de um lider de equipe, que utiliza e incentiva o
uso da MSC.

A nossa lideranga comegou a fazer uma série de
insercBes e mediagdes e sugeriu fazer dentro da
MSC, que ai ficamos com o registro, fica
documentada a participacdo, arquivos, enfim. A
sugestéo foi dela e comecamos a elaborar ali. (...)
Acho que foi melhor do que a gente esperava
(Entrevistado 10)

Em suma, existem diversos grupos de interesse na midia social
corporativa, porém a interacdo entre 0s membros é baixa. Com base nos
dados de visualizagdes, verifica-se que as pessoas acessam a MSC,
porém ndo interagem. Seja por meio de curtir e comentar postagens ou
criar contetdos.

4.4 ANALISE DOS RESULTADOS: DADOS COLETADOS EM
ENTREVISTAS

Com base nos dados coletados em entrevistas, foi possivel ter
conhecimento de aspectos relacionados ao compartilhamento e uso da
midia social corporativa na organizacdo selecionada. Foram verificadas
a percepgdo dos colaboradores quanto ao proposito da midia social
corporativa na organizagdo, a existéncia de orientagcbes de uso,
motivagOes e desmotivacdes, entre outros aspectos.

4.4.1 Proposito da MSC
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O manual dos novos colaboradores comenta da existéncia da rede
social corporativa, que de acordo com ele, tem como objetivo a
socializa¢do de conhecimentos entre os colaboradores.

As entrevistas do estudo foram realizadas com colaboradores de
diferentes tempos na organizacdo e que, portanto, tiveram momentos
diferentes de explanagfes acerca das politicas e ferramentas utilizadas.
Inclusive, alguns passaram pela fase de implantagdo da MSC na
organizacdo. O Quadro 8 apresenta o propésito da midia social
corporativa na organizagdo, observado pelos entrevistados:

Quadro 8 - Propdsito da midia social corporativa

N° de Proposito
citacOes

4 Comunicacdo interna
4 Integracdo de colaboradores
3 Disseminacdo de informacao
1 Gestéo do conhecimento
1 Colaboragéo
2 N&o sabe

Fonte: elaborado pela autora (2016)

O Quadro 9 apresenta a relacdo do tempo de empresa e o
proposito identificado pelos colaboradores:

Quadro 9 - Propdsito por tempo de empresa

Tempo de Propésito
empresa
Menos de 1 ano | Integracéo entre colaboradores e informagéo (2)
Mais de 1 ano Integracdo entre colaboradores e informacéo (1)

Desconhece (1)

Mais de 2 anos | Comunicag&o e colaboracéo (2)
Desconhece (3)

Mais de 3anos | Comunicago e gestdo do conhecimento (2)

Fonte: elaborado pela autora (2016)

A colaboracdo em massa, de acordo com os autores Bradley e
McDonald (2013), esta fundamentada em: propdsito, comunidade e
midia social. O proposito “tem a fungdo de atrair as pessoas a criarem e
a contribuirem para uma comunidade” (BRADLEY; MCDONALD,
2013, p. 28). Sendo assim, a fim de envolver uma comunidade, o
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proposito deve ser claro e desenvolvido de forma que mobilize uma
comunidade. Conforme o Quadro 9, verifica-se que o propdsito ndo esta
claro para todos os colaboradores.

Questionou-se aos colaboradores o recebimento de orientagdes
acerca do uso da midia social corporativa, como diretrizes sobre que tipo
de conteldo compartilhar e como se portar nesse ambiente. O Quadro 10
apresenta as respostas dos entrevistados em relacdo ao recebimento de
orientagdes sobre o uso da midia social corporativa:

Quadro 10 - Orienta¢Bes quanto ao uso da MSC

N° de Recebeu orientacdo?
colaboradores
5 Sim
4 N&o
3 Na&o respondeu

Fonte: elaborado pela autora (2016)
As orientacdes recebidas pelos entrevistados, associadas ao uso
da midia social corporativa, foram diversas. O Quadro 11 apresenta 0s
tipos de orientacgdes relatados pelos entrevistados:

Quadro 11 - Tipo de orienta¢do

N° de Tipo de orientacgéo
citacles
5 Utilizar a MSC (genérico)
1 Divulgar trabalho
1 Compartilhar informacbes
1 Comunicar

Fonte: elaborado pela autora (2016)

Com relacéo a orientacdo sobre tipos de contetidos que devem ser
inseridos na midia social corporativa, de acordo com o gerente da area
de gestdo de pessoas:

E bem livre, 0 que pedimos é que as pessoas
compartilnem coisas que elas acham interessantes,
que pode ser em relagdo ao negécio, a vida. Nada
fechado (Entrevistado 14).

A midia social corporativa foi implantada na organizacéo, a partir
do interesse da gestdo em obter uma ferramenta para compartilhamento
de conhecimentos. De acordo com entrevistados, ndo houve um
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processo de sensibilizacdo na organizacdo, ou seja, ndo foi feito um
trabalho sobre a conscientizacdo da importancia do uso da midia social
corporativa. “(...) ndo teve um processo (...) de sensibilizagdo, de
mostrar o porqué de usar” (Entrevistado 8).

Embora sinta os reflexos de alguns possiveis equivocos no
momento da implantagdo da MSC na organizacéo, alguns colaboradores
enxergam o potencial dessa plataforma:

Gosto da ideia de rede social corporativa. Acho
gue poderia agregar muito valor aos processos
criativos, como 0s que a gente tem aqui. E uma,
séo areas de profissionais do conhecimento, entéo
ter esse lugar para debater e discutir, acho
interessante, mas a gente ainda ndo esta usando
(Entrevistado 8)

Para o diretor da organizag&o, o potencial da MSC esta associado
a disseminagéo do conhecimento, conforme sua fala:

Eu acho que poderia ser explorado melhor nessa
questdo de disseminacdo de conhecimento. Por
exemplo, as pessoas postarem suas experiéncias
aqui na empresa, novos clientes, novas
ferramentas que estdo sendo desenvolvidas, novos
trabalhos, novas pesquisas que estdo sendo feitas.
Colocar para todos saberem o0 que esta
acontecendo, para talvez, as areas saberem um
pouco mais de informagGes umas das outras, e ndo
fazer com que fique cada um isolado na sua area
(Entrevistado 15).

Sendo assim, as possiveis contribuices do uso da MSC na
organizagdo sdo conhecidas. A fim de compreender melhor o seu uso na
organizagdo do estudo de caso, serdo verificados outros aspectos, como
a percepcdo que os colaboradores tém dessa plataforma.

4.4.2 Percepcéo sobre a MSC

Os conteudos publicados na midia social corporativa, conforme
0s dados coletados na etapa de pesquisa anterior, consistem em links de
matérias e artigos, experiéncias e comunicados. O Quadro 12 apresenta
a percepcdo de alguns entrevistados em relacdo ao contetdo postado:
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Quadro 12 - Caracterizagdo dos conteudos

N° de Caracteristica Citacao
mengoes
1 Cadtico “Todo mundo posta o que quer (...).

Falta um pouco da ligagdo com o
proposito da empresa” (Entrevistado 8)

1 Mural de “Na verdade, eu ndo vejo geracdo de
anuncios contetdo ali. Vejo um mural de
anuncios, de comunicados”

(Entrevistado 9)

Fonte: elaborado pela autora (2016)

Tais percepcbes podem estar relacionadas com a falta de
orientacdes ou diretrizes acerca do tipo de contelido e comportamento
esperado dos colaboradores. No entanto, verifica-se que os conteldos
postados, em sua maioria, tém relagdo com as atividades da organizacdo
e assuntos pertinentes a ela. Tal situa¢do vai ao encontro de Davenport e
Prusak (2003), quando falam que as conversas de bebedouro, apesar de
passar a impressao de que se tratam de perda de tempo, em sua maioria,
sdo sobre trabalho.

A fim de contribuir com a assimilacdo dos conteidos postados na
MSC, um dos entrevistados sugeriu a insercdo de informacGes de
consumo rapido, ou seja, sintetizadas e visualmente agradaveis.
“Geralmente, as pessoas colocam um texto inteiro, um arquivo. Se vocé
entrasse e tivesse uma informacdo rapida, de facil consumo, seria
melhor” (Entrevistado 11).

Possivelmente relacionado ao tipo de contelido e interesse dos
colaboradores por eles, verificou-se que a percepcdo da movimentacdo
na MSC é baixa. Mais do que isso, ela é desmotivadora. Alguns
entrevistados citaram a ndo frequente atualizacdo de conteldos e
movimentacao geral como fator a ser considerado no abandono a MSC.

Percebi que o pessoal abandona. O pessoal novo
na empresa entra sempre, quase que diariamente
(...). Mas, logo eles perdem, em pouco tempo —
uns dois ou trés meses —, perdem o costume. N&o
tem o que ler. Era para ser o canal de
comunicagao oficial da empresa, mas ndo é. Entao
cai no desuso (Entrevistado 8)

De acordo com Cachia, Compafi6 e Costa (2007), a dindmica de
uma comunidade é mais provavel de atrair novos membros. Ou seja,
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com a baixa atualizacdo da MSC, os colaboradores tendem a reduzir o
acesso, por nao verificarem novidades e contetdos de seu interesse. E
com isso, a tendéncia é de queda de acesso e interacdo na organizagao.

Considerando que h& pouca movimentagdo, os entrevistados
foram questionados sobre que tipo de conteldo deveria ser inserido, se
relacionado ao trabalho ou a temas diversos. O Quadro 13 apresenta a
resposta dos entrevistados:

Quadro 13 - Tipo de conteudo: diversos ou trabalho

Tipo de N° de Citacéo
contetido mencdes
ideal
Descontraido 2 “Eu acho que [o ideal é] sempre mais

descontraido. (...) e nisso, inserido o
trabalho” (Entrevistado 13)

Negocios 1 “(...) [N6s temos] outras ferramentas que
sd0 mais para coisas  pessoais”
(Entrevistado 7)

Ambos 4 “Eu acho que pode ter as duas coisas. Eu
acho que uma ndo precisa desassociar a
outra. Acho que os conteudos relacionados
aos negocios podem ser postados de forma
mais descontraida. O conteddo vai
continuar sendo relevante, mas em um
ambiente um pouco mais amigavel, mais
leve” (Entrevistado 5)

Fonte: elaborado pela autora (2016)

Conforme informagdes de um dos entrevistados, uma das
possiveis razdes para o baixo acesso e uso da MSC se deve aos diversos
meios de comunicacdo existentes entre os colaboradores. Skype,
Whatsapp e Facebook sdo alguns deles. Essa dispersdo da informacéao
ndo se limita a essas ferramentas. Além dessas, a organizagdo utiliza
sistemas de informacdo de terceiros, base de dados compartilhados e
ferramenta para gestdo do conhecimento. E neste contexto, o0s
colaboradores ficam confusos sobre os papeis de cada uma dessas
ferramentas e como utilizar cada uma delas. A informacdo e o
conhecimento organizacional ficam, portanto, disperso, e até mesmo
duplicado nesses diversos sistemas utilizados.
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4.4.3 Motivagao e desmotivagdo no uso da MSC

S8o diversos os fatores que motivam ou desmotivam 0s
entrevistados a acessarem e participarem, por meio de postagens e
avaliacbes de contetidos. O Quadro 14 apresenta os fatores que estdo
associados a motivacao em utilizar a MSC:

Quadro 14 - Fatores associados a motivagdo em usar a MSC

N° de Fator Citagéo
mencdes
3 Utilidade “Se for algo 1til que as pessoas entendem

que contribui nos trabalhos, acho que
naturalmente as pessoas colaborariam
neste contexto” (Entrevistado 2)

3 Conteudo “ [O que motivaria a usar mais seria] o
interesse por alguma coisa, algum
contetido que seria  pertinente”
(Entrevistado 7)

1 Contribuicdo | “(...) eu compartilho da ideia aqui dos
diretores, que estamos todos no mesmo
barco. Entdo, compartilho dessa ideia e o
gue me motiva é que estou contribuindo
com o barco” (Entrevistado 13)

1 Canal de “Eu acho que ser um canal mais focado a
comunicagdo | passar informagfes da empresa para 0s
funcionarios, seria um convite a mais para
vocé acessar todo dia” (Entrevistado 3)

1 Descontracdo | “Normalmente ¢ quando eu quero dar
uma folga no que estou fazendo. Eu quero
dar uma desconcentrada, fazer alguma
outra coisa, entdo acesso a MSC”
(Entrevistado 6)

2 Obrigatoriedade | “Se tiver relacionado a alguma meta do
contrato ou alguma obrigacéo da empresa,
eu acesso” (Entrevistado 1)

1 Funcionamento | “Eu acho a ideia da rede social
da ferramenta | corporativa interessante. Eu gostaria que
funcionasse (...). Entdo, eu gosto de
participar para melhorar e acho que seria
interessante que funcionasse muito bem”
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| | (Entrevistado 8)

Fonte: elaborado pela autora (2016)

O Quadro 15 apresenta os fatores associados a desmotivacao do
uso da MSC, conforme os entrevistados:

Quadro 15 - Fatores associados a desmotivagdo

N° de Fator Citacéo
mengdes
3 Limitagbes da | “Eu acho que ela ndo é uma plataforma
plataforma intuitiva. Ndo é uma rede social facil,
pratica e realmente interessante”
(Entrevistado 6)
2 Movimentagdo | “Eu  acho que se tivesse mais
fraca atualizacOes, me interessaria mais, porque

a gente comeca a receber a notificacdo de
que  tem uma  atualizagdo e
automaticamente a  gente  acessa

(Entrevistado 7)
2 Desconectado | “Talvez se fosse mais utilizada para
com a rotina trabalho, alguma coisa do género, talvez

eu me interessasse em utilizar”
(Entrevistado 1)

1 Conteldo “Acho que a motivagdo de compartilhar é
guando o assunto é relevante (...). Se ndo
tem essa liga¢do, ndo me sinto motivada a
postar” (Entrevistado 9)

Fonte: elaborado pela autora (2016)

Um dos colaboradores que era ativo na MSC acabou por reduzir
suas contribuicBes e participacbes. Um dos fatores que o desmotivou foi
0 comentario de um gestor que o questionou sobre o uso da MSC
durante o expediente de trabalho. Isto reforca a importancia da
conscientizacdo do uso da midia social corporativa, ndo somente entre
os colaboradores, mas tambhém entre lideres, gestores e diretores. Além
de estimular que essas pessoas utilizem a MSC, como forma de servir de
exemplo e incentivar o uso pelos colaboradores, essas pessoas de cargo
de niveis estratégicos devem estar cientes do proposito da MSC na
organizacdo, a fim de conduzir suas a¢cdes em acordo com as diretrizes.
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Outros colaboradores ndo citaram um fator de desmotivacdo para
acessar a MSC, pois ndo tém o habito de acessar as midias sociais como
um todo. A falta de hébito em utilizar midias sociais convencionais foi
replicada para a corporativa.

4.4.4 Aspectos relacionados ao uso da MSC

Além das motivagdes e desmotivacdes, existem alguns aspectos
gue se relacionam ao uso da MSC pelos colaboradores. Sdo exemplos o
sentimento de se sentir a vontade para compartilhar, sem receios de
sofrer repreensdo dos superiores, ou mesmo 0 comportamento dos
lideres e gestores.

Questionados se sentiam a vontade para compartilhar
informacBes e conhecimentos na MSC, a maioria dos colaboradores
respondeu que sim (5 de 8 respondentes). O  Quadro 16  apresenta
algumas reflexdes feitas antes do efetivo compartilhamento de
informag6es na MSC:

Quadro 16 - O que considera antes de compartilhar?

N° de Aspecto Citacdo
mencdes

6 Utilidade ou | “Eu sempre penso se aquilo vai ser relevante
relevancia | para todo mundo, porque como tem todas as
para demais | empresas ali, as vezes pode ser relevante s

colaborador | para a gente” (Entrevistado 6)

es
3 Imagem “Eu penso no impacto que isso vai ter na
ante ou minha imagem dentro da empresa. Claro,
reacdo de | também no que eu posso contribuir dentro da
outros empresa” (Entrevistado 13)
colaborador
ese
superiores
2 Politicase | “Em algum momento, algo pode vir de
demais encontro a alguma coisa que aqui dentro ndo
aspectos da | faz sentido, que vai de encontro com alguma
organizagdo | coisa que ja estda meio que estabelecido”
(Entrevistado 9)

1 Proveniente | “Considero a relacdo da noticia com as areas
de fonte de negdcios da empresa e considero que
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pouco aquela noticia estd vindo de um canal que
acessada | ndo é muito usual para as pessoas que estdo
na empresa. N&o vai ser uma noticia que vai
estar na timeline de todo mundo”
(Entrevistado 8)

Fonte: da autora (2016)

Um conteudo util e/ou relevante para os colaboradores, gestores,
lideres e diretores, de todas as areas do grupo de empresas, é o foco do
compartilhamento na MSC. Essa preocupacéo condiz com o fator que
incentivaria 0s colaboradores a utilizarem mais a midia social
corporativa, que seria contelidos Uteis para o cotidiano do trabalho.

Apesar dessa preocupagdo dos colaboradores, conforme visto
anteriormente em tipo de contetido, um dos entrevistados caracterizou as
informacdes postadas como aleatdrias, sem funcdo. E possivel que tal
comentario esteja relacionado com a falta de clareza no propésito da
organizagdo. A partir de um propésito claro e conhecimento das areas de
negocios, as informacgdes disseminadas tendem a ser mais assertivas
para a organizacgdo e seus colaboradores.

Um dos aspectos que impactam o uso dos colaboradores a MSC é
0 comportamento dos lideres e gestores. A grande maioria, ou oito de
nove respondentes, afirmou que os mesmos possuem papel associado a
utilizacdo da plataforma. No entanto, quatro entrevistados afirmaram
ndo verificar acbes por parte dos lideres e gestores para estimular o uso
da MSC.

A importancia deles para a criagdo da cultura organizacional de
utilizacdo da MSC na organizagdo € comentada pelo Entrevistado 8:

(...) vocé se espelha em alguém que é
hierarquicamente superior, teu chefe, e entdo, se
eles ndo usam, se eles ndo estdo engajados, todo
mundo vai largando mdo, e vira uma reacdo em
cadeia.

De acordo com o diretor da organizacdo, os gestores e lideres sdo
encorajados a utilizar a MSC. Algumas 4areas, inclusive, utilizam a
plataforma como canal exclusivo de comunicacéo.

Outro aspecto a ser considerado sdo os diferentes perfis dos
profissionais. Alguns possuem perfil colaborativo e € de sua natureza
compartilhar informagfes, como os jornalistas e publicitarios. Em
contrapartida, existem perfis de profissionais que sdo mais contidos no
compartilhamento, como os voltados a area da tecnologia. Além desses
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diferentes perfis conforme a profissdo, existem os por afinidade com as
midias sociais. Alguns tém o habito de compartilhar informacgdes nesse
ambiente, e outros néo.

Tais fatores devem ser observados, pois afetam a utilizagdo da
MSC na organizacdo. Além deles, outros aspectos devem ser
observados, como a influéncia da tecnologia e experiéncia de usuario na
plataforma, a ser abordado na préxima se¢éo.

4.45 Infraestrutura da MSC

Com relacdo a infraestrutura da midia social corporativa, foram
levantados alguns aspectos pelos colaboradores, que dificultam o seu
uso na organizacdo. A grande maioria dos entrevistados (61%) afirmou
gue a tecnologia, de uma forma geral, poderia melhorar, a fim de
contribuir com o aumento de acesso e uso. O Quadro 17 apresenta as

principais reclamacdes dos entrevistados quanto a infraestrutura:

Quadro 17 - Principais reclamag@es da infraestrutura da MSC

N° de Reclamacéao Citacao
mengdes
6 Visual ndo | “Acho que o layout poderia melhorar um
intuitivo, pouco. Ele é um pouco confuso para mim”
desagradavel | (Entrevistado 7)

4 Lentiddo “(...) eu acho que ele é bem lento, assim
para carregar as coisas, para ler. Teve
varias vezes que eu desisti de olhar as
coisas porque ele ndo carregou”
(Entrevistado 5)

3 Falta de “Néo tem emoticons, ndo consegue colocar

recursos uma imagem, ndo consegue formatar uma
letra, cor, ¢ bem defasado” (Entrevistado
10)
1 Recursos sem | “O gamification, que eu acho que é o
sentido objetivo da rede, ndo faz nenhum sentido.
N&o gera engajamento, que é o objetivo do
gamification” (Entrevistado 9)
1 Busca “Vocé busca o nome das pessoas e vem o
dificultada | nome de mil pessoas. A ferramenta de
busca ali é péssima” (Entrevistado 9)
1 LimitagcBes de | “(...) acho a tecnologia ruim, demora




80

visualizacdo

muito, 0s posts as vezes tém problema que
vocé ndo consegue visualizar tudo. As
vezes tem até limitagdo de imagem”

(Entrevistado 11)

Fonte: elaborado pela autora (2016)

O gerente responsavel pelo setor de gestdo de pessoas informou
gue melhorias em relacdo a infraestrutura ja foram sugeridas aos
desenvolvedores, a fim de melhorar a ferramenta.

O diretor do grupo tem conhecimento das deficiéncias da
ferramenta, no entanto, encoraja o seu uso, conforme a fala:

Qualquer  ferramenta de  midia  social,
relacionamento, principalmente empresarial, vai
ter seus problemas e gaps. Mas ndo tem nenhuma
ferramenta que seja adequada a todo mundo e a
todas as empresas. Agora, a gente tem que
estimular para que as pessoas usem a ferramenta
naquilo que ela tem de melhor, que pode ser
adequada e usada na empresa (Entrevistado 15).

Os problemas associados a tecnologia e aspectos como layout nao
podem se tornar barreiras ao sucesso na implantacao e uso de uma MSC
em uma organizacgdo. Tal comportamento de ndo utilizar a ferramenta
até que se chegue a perfeicdo, pode estar relacionada ao comportamento
mencionado por um dos gerentes:

E interessante que cada vez mais, as pessoas
guerem esses ambientes abertos, onde elas possam
compartilhar, ser livres (...), mas até que ponto a
gente também se coloca nessa posi¢do de auxiliar
nisso? De fazer parte, de ndo esperar que alguém
faca, de estar a frente, de compartilhar também e
ndo sé receber. Até que ponto eu colaboro?
(Entrevistado 14).

Além dos aspectos mencionados, a existéncia do comportamento
colaborativo na organizacdo também afeta o uso e acesso da midia

social corporativa.

4.4.6 Colaboragédo na organizagdo

Com o objetivo de conhecer a percepcdo das pessoas que
trabalham na organizagéo, questionou-se sobre a colaboracdo no dia-a-
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dia. 66% dos entrevistados que responderam ao questionamento
afirmaram que a organizacdo é colaborativa. De acordo com o

entrevistado 13:

Muito [colaborativa]. Nunca vi em empresa
nenhuma. (...) Nunca vi uma postura tdo formada
assim (...). Essa postura assim de que estamos no
mesmo barco, que é bem emblematico (...)

No entanto, para outros entrevistados que responderam ao

guestionamento,

a organizacdo ndo foi percebida como sendo

colaborativa, como por exemplo para o entrevistado 8:

(...) as pessoas na maioria ndo sdo colaborativas e
acho que as que sdo colaborativas, aparecem mais
aqui na empresa, porque acabam resolvendo
problemas de outras pessoas, porém 0S processos
da empresa ndo ajudam a elas serem colaborativas

(.)

Com relacdo a colaboracdo na midia social corporativa, 0s
entrevistados foram questionados sobre fatores que fariam as pessoas
colaborarem mais nesse ambiente organizacional. O Quadro 18
apresenta os fatores associados a colaboracdo na MSC:

Quadro 18 - Fatores associados a colaboragdo na MSC

N° de
mengdes

Fator

7 Associacdo com necessidades, atividades e rotina de

trabalho

Incentivo da lideranca

Agrupamentos por interesse comuns

MSC como ferramenta oficial de comunicacao

Conscientizagdo da importancia da colaboragdo

Capacitacdo interna

Estimulo ao uso, a partir de premiacdes

PR RN NN

Obrigatoriedade de uso

Fonte: elaborado pela autora (2016)

Verifica-se que o principal fator levantado pelos colaboradores é
de que o que faria as pessoas usarem e colaborarem mais na midia social
corporativa seria estar associado a rotina de trabalho. Caso a informacgéo
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tenha relacdo com alguma necessidade ou atividade do trabalho, a
probabilidade € de que as pessoas se interessem mais e colaborem.
De acordo com um dos gerentes entrevistados, esta associado ao

comportamento colaborativo (Entrevistado 14):
[Uma pessoa colabora] quando ela vé sentido
naquilo. Sentido, propdsito, relevancia,
significado, e se sente motivada a colaborar. Mas,
acho que primeiro ela precisa entender, para
depois ver o que pode ser feito e entdo colaborar.

Apesar de aparecer de forma timida e sem muito destaque, o
incentivo da lideranca foi um dos fatores levantados. O incentivo néo se
trata apenas de estimulo oral, no entanto, de exemplo de uso. O gestor
gue usa a MSC em suas atividades diarias, que estimula os outros a
acessar para verificar informagdes pertinentes, ou mesmo que incentiva
que atividades sejam inseridas nesse ambiente, sdo 0s que conseguem
melhores resultados de acesso a MSC por sua equipe.

O estimulo ao uso, a partir de premiacOes foi uma das taticas
utilizadas anos atras pela organizacdo. Uma diretora estimulava o
debate, por meio de premiacdes, que ocorriam devido a motivacdo dos
colaboradores. De acordo com o Entrevistado 6:

Eu acho que, pelo menos, quando a gente teve
essa experiéncia, a competicdo era bem saudavel.
Assim, realmente as pessoas tinham muitas ideias
legais e ndo era algo tendencioso e que
privilegiava alguém porque tinha contato. Era
realmente as ideias

4.5 CONSIDERAGOES SOBRE 0OS RESULTADOS

A pesquisa foi realizada com o objetivo de identificar aspectos
associados ao uso de midia social corporativa e inteligéncia
colaborativa. Conforme as entrevistas e a coleta de dados na midia
social corporativa da organizacdo selecionada para o estudo de caso,
verificou-se que a ferramenta era pouco utilizada pelos colaboradores.
Porém, tal fato é descrito na literatura como a participacdo desigual em
comunidades on-line, de Nielsen (2006).
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Figura 8 - Participacdo desigual em comunidades online
1%
Contribuintes

ativos

9% Contribuintes
esporadicos

90% Observadores

Fonte: traduzido de Nielsen (2006)

Para Nielsen (2006), 90% dos usuarios de uma comunidade online sdo
observadores, 9% sdo membros que produzem contetdos
esporadicamente e apenas 1% sdo usuarios ativos, que produzem
contetidos de forma frequente. Tal situacdo é percebida também na
organizagdo estudada, em que a maioria dos colaboradores ndo acessa
ou se limita a acessar e observar as atualizacdes feitas na midia social
corporativa. Alguns poucos interagem com curtidas e comentérios e, de
forma esporadica, compartilham links e experiéncias. E uma proporcao
menor ainda é composta por usuarios que produzem 0S Seus proprios
conteudos.

A colaboragdo em midias sociais, ou colaboracdo em massa, segundo
Bradley e McDonald (2013), esta pautada em trés pilares, conforme
apresentado pela Figura 9:

Figura 9 - Componentes da colaboracdo em massa

Comunidade

Midia social Propdsito

Fonte: adaptado de Bradley e McDonald (2013)
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A pesquisa realizada reconhece a importancia dos pilares para a
colaboragdo na midia social corporativa. Na organizacdo estudada,
verificou-se que dois desses pilares podem ser repensados, em vistas a
melhorar o uso, percepc¢do e importancia da ferramenta na organizacéo.
A exemplo, o desenvolvimento de um propésito de uso da ferramenta na
organizacdo, que gere engajamento da comunidade de colaboradores.

No entanto, a colaboracdo em uma organizacdo, ou a inteligéncia
colaborativa, esta associada em outros aspectos que vao além dos trés
pilares. De acordo com Devadasan, Zhong e Nof (2013), a inteligéncia
colaborativa consiste na interagdo entre diversas inteligéncias, conforme
a Figura 10:

Figura 10 - Interacdo entre inteligéncias

Coletiva
Comuni Inteligéncia Coopera
cativa colaborativa tiva

Cumulat
iva

Fonte: adaptado de Devadasan, Zhong e Nof (2013)

Para que haja a inteligéncia colaborativa em uma organizacao:

a) A organizacdo deve ser capaz de acumular conhecimentos,
registrar informagdes, a fim de embasar decisdes futuras, o que
corresponde a inteligéncia cumulativa;

b) A organizacdo deve se comunicar bem, tanto entre as pessoas,
guanto maquinas e entre essas partes, sendo esta a inteligéncia
comunicativa;
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¢) A organizacdo deve saber cooperar, ou seja, evitar conflitos e
promover clima de cooperacdo entre as pessoas, sendo esta a
inteligéncia cooperativa; e

d) A organizacdo deve ser habil em se integrar e agir como se
fosse um agente Unico, representando a inteligéncia coletiva.

Para existir a inteligéncia colaborativa, que corresponde a
capacidade de equipes ou organizacdo em colaborar com outros, €
necessario que as demais inteligéncias existam também. Para haver
inteligéncia colaborativa, deve-se, portanto haver: uma boa
comunicagdo, acumular conhecimentos, saber cooperar e se integrar
para estar em sintonia.

Em suma, a seguir serdo apresentados passos para gque uma
organizacdo intensiva em conhecimento utilize uma midia social
corporativa, a fim de gerar inteligéncia colaborativa:

O primeiro passo é definir um propo6sito que instigue o uso pelos
colaboradores, que faga com que uma comunidade se movimente e aja
em prol dele. Pode ser mais efetivo se for desenvolvido, pensando em
impactar positivamente o cotidiano dos colaboradores. Ou seja, para que
haja engajamento, ele deve ser til para os individuos de uma
organizagdo.

O segundo passo é selecionar uma tecnologia, ou midia social
corporativa, que viabilize a interacdo entre os usuarios. Para gerar
inteligéncia colaborativa, ela deve possibilitar as fungdes relacionadas
por Mayfield (2006) em sua teoria das leis da participacdo, que envolve
as atividades nas midias sociais: ler, favoritar, marcar, comentar, se
inscrever, compartilhar, fazer network, escrever, editar, colaborar,
moderar e liderar. Além disso, é interessante analisar questdes
associadas a velocidade da plataforma e layout, que foram alguns dos
pontos relatados pelos colaboradores como desestimuladores do uso.

O terceiro passo é sensibilizar gestores, diretores e lideres. Como
eles séo as referéncias, ou espelhos dos colaboradores, é necessario criar
uma conscientizacdo da importancia do uso da midia social corporativa
na organizacdo e, principalmente, esclarecer o seu proposito e papel.
Desta forma, as pessoas que ocupam esses papeis, por mais que ndo
tenham um perfil colaborativo desenvolvido, irdo estimular o uso em
suas equipes.

O quarto passo é selecionar e orientar um moderador da midia
social corporativa. Para que ela funcione, para que debates sejam feitos,
é interessante delegar um ou alguns moderadores. No caso da
organizacdo tomada como caso de sucesso, foi delegada uma equipe
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para cuidar da midia social corporativa. Desta forma, é possivel criar
acOes para estimular a participacdo, promover debates em torno de
temas que se deseja a colaboracgéo, e orientar as pessoas sobre a melhor
forma de utilizar essa ferramenta no dia a dia. Um dos objetivos de
atribuir esse papel é tornar a atualizacdo mais frequente, e ndo
desestimular o uso por conta de baixa dinamicidade da midia social.

O quinto passo é estabelecer diretrizes. Nao necessariamente elas
devem estar associadas aos tipos de contetdo, porém deve direcionar 0s
esforcos para o que é importante. Por exemplo, alguns conteldos e
acOes podem ser interessantes contar com a colaboragdo de diversas
pessoas da organizagdo, sendo, portanto, essas diretrizes que irdo
orientar que tipo de conteido merece destaque. Além disso, diretrizes
sdo relevantes para orientar os colaboradores quanto aos tipos de
conteldo que se esperam que sejam compartilhados. Desta forma, ndo
requer um tempo de familiarizacdo com a ferramenta, para posterior
compartilhamento.

O sexto passo é sensibilizar os colaboradores. Apresentar o
propdsito, o por qué de implantar uma midia social corporativa, qual o
papel que ela terd na organizacdo, quais as diretrizes estabelecidas,
guem é o moderador, entre outras informagdes. Pode ser interessante
realizar a sensibilizacdo em duas etapas, conforme a organizagdo do
caso de sucesso. Na primeira etapa, abre-se o uso da ferramenta para
algumas pessoas selecionadas, que irdo identificar problemas e
melhorias, bem como sugerir a¢gdes para promocao do debate e uso. Na
segunda etapa, ap0s 0s ajustes sugeridos, a ferramenta se torna aberta a
todos os colaboradores.

Estes sdo os principais passos verificados para a implantagéo de
uma midia social corporativa. No entanto, o trabalho envolve outros
pontos de atencdo. Conforme verificado no estudo de caso, é
interessante associar o uso da midia social corporativa com a rotina
organizacional. Desta forma, aumenta a probabilidade de seu uso pelos
colaboradores.

Outro ponto que deve ser considerado é de que se deve ter em
claro que, por mais que 0s passos sejam seguidos, nem todos os
colaboradores irdo contribuir e participar. E isto esta associado ao perfil
profissional e comportamental de cada um, bem como a regra de 90-9-1,
de Nielsen (2006).

A organizacdo deve relacionar os sistemas que utiliza para
compartilhamento e registro de conhecimentos e informacdes, com o
objetivo de identificar o papel e uso de cada uma delas. Inclusive, talvez
seja interessante limitar a quantidade de sistemas oficiais a serem



87

adotados, para que os colaboradores ndo se confundam e que ndo se
perca recursos com alimentacdo de sistemas que irdo conter informacdes
completas, dispersas e duplicadas.

Com base na pesquisa realizada, estes sdo 0s principais aspectos
identificados e que estdo associados ao uso de uma midia social
corporativa, visando a inteligéncia colaborativa.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A dissertacdo foi motivada por meio da observacdo de um
contexto de uma organizacdo intensiva em conhecimento. Trata-se de
uma organizacao que atua com negdcios digitais e que é composta por
colaboradores jovens, em torno de 20 a 30 anos. Esse publico é
caracterizado como sendo da geracdo Y, conhecidos por terem contato
intensivo com a tecnologia e serem conectados.

Essa organizacdo dispde de uma midia social corporativa, com o
objetivo de ser um canal de comunicacdo com os colaboradores. No
entanto, mesmo se tratando de um perfil de colaboradores conectados, a
midia social corporativa nao foi incorporada na rotina das pessoas, € nao
faz parte da cultura organizacional.

A partir desse contexto, questionou-se o por qué de uma midia
social corporativa ndao funcionar em um ambiente propicio ao seu
desenvolvimento. Mais ainda, quais sdo os fatores que influenciam o seu
uso em uma organizagdo? O que motiva e desmotiva os colaboradores a
utilizarem? Quais os pontos de atencéo sobre o uso desse tipo de midia
na organizacgdo? E como utilizar, de forma que estimule a colaboragéo e
a inteligéncia colaborativa seja incorporada na cultura organizacional?

Com base nessa inquietagdo, foram coletados dados da midia
social corporativa e entrevistas, com o objetivo de compreender o
contexto e demais aspectos associados ao uso da MSC na organizacao.

As consideracfes finais compilam as informacbes que atendem
aos objetivos da pesquisa, apresenta contribuigdes do estudo e futuras
pesquisas a serem desenvolvidas na area.

5.1 ATENDIMENTO AOS OBJETIVOS

A secdo compila as principais informacdes do trabalho, visando
atender aos objetivos especificos e, consequentemente, responder ao
objetivo principal da pesquisa.

5.1.1 Relacionar o uso de midia social corporativa com a inteligéncia
colaborativa

A inteligéncia colaborativa consiste no resultado das interacdes
de pessoas na resolugdo de um problema (ALCALDE, [s.d.]). Desta
forma, é possivel tornar uma organizacdo mais competitiva, a partir da
colaboragdo entre individuos, podendo impactar na reducdo de tempo e
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de recursos na execucdo de um projeto que envolveu a contribuicdo de
varios individuos.

Uma das ferramentas para alcancar a inteligéncia colaborativa é a
midia social corporativa, que possibilita interacBes entre usudrios e,
consequentemente, pode resultar em uma construcdo coletiva. Apesar de
relacionados, isso ndo significa que se uma organizagéo tiver uma midia
social corporativa terd inteligéncia colaborativa. A inteligéncia
colaborativa envolve trabalho e atencéo a diversos aspectos associados a
colaboragdo em uma organizacao.

A organizacdo do estudo de caso utiliza a midia social
corporativa, com o objetivo de ser um canal de comunicacdo. A
inteligéncia colaborativa, apesar de ser uma das possibilidades da midia
social corporativa, ndo é reconhecida pelos participantes do estudo como
sendo um objetivo.

A relagdo entre a midia social corporativa e a inteligéncia
colaborativa é explorada por Mayfield (2006), a partir da teoria do poder
das leis de participacdo. Na organizacdo do estudo de caso, é possivel
verificar que a maior parte das interacbes na midia social corporativa
esta relacionada com a inteligéncia coletiva, e ndo colaborativa. A
inteligéncia colaborativa envolve a interacdo de terceiros, e pode estar
associada a edi¢do, moderacéo, lideranga ou colaboragdo propriamente
dita.

A inteligéncia colaborativa ndo é simples de ser alcancada pelas
organizagdes, por envolver a participacdo de terceiros. E, conforme
apresentado nos resultados do estudo de caso, a participagdo dos
colaboradores é pequena, limitando-se, em sua maioria, as atividades de
inteligéncia coletiva de Mayfield (2006): ler, curtir, comentar,
compartilhar, escrever, entre outros. Tais dados apresentados estdo em
acordo com a teoria de 90-9-1, de Nielsen (2006), que trata que 90% dos
usuarios de uma midia social sdo observadores, 9% produzem conteidos
de forma esporadica e apenas 1% participa ativamente dela.

Neste contexto, o desafio das organizacGes esta em como fazer
para engajar 0s 9% dos participantes esporadicos e reter o 1% ativo, de
forma a obter contribuicbes desses publicos para a organiza¢do. O uso
estratégico da midia social corporativa impacta nos acessos e interacoes
dos usuarios e aumenta as chances de ocorréncias de colaboracGes que
incrementem a competitividade das organizagfes. No entanto, para isso,
deve-se ter atengdo aos fatores relacionados a colaboragdo em midia
social corporativa, proximo objetivo a ser explorado.
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5.1.2 ldentificar fatores relacionados a colaboracdo em midia social
corporativa

A colaboracdo em massa € composta por trés elementos, de
acordo com Bradley e McDonald (2013): midia social, propdsito e
comunidade. A organizacdo do estudo de caso apresenta as seguintes
caracteristicas de cada elemento:

a) Midia social: ambiente onde a colaboragcdo ocorre, estando
associado a aspectos como layout e tecnologia que, no caso da
organizacdo analisada, apresenta pontos de melhoria. Sendo
assim, atualmente, a colaboracdo é afetada negativamente por
este elemento;

b) Propédsito: é o que define e une uma comunidade. No caso
estudado, o propoésito ndo esta claro para os colaboradores
entrevistados, o que dificulta a unido em prol de um objetivo.

¢) Comunidade: consiste no conjunto de pessoas que atuam em
prol de um objetivo, sendo na organizacgéo do estudo de caso, 0s
individuos que fazem parte dela, como o0s colaboradores,
gestores, diretores e outros. Conforme verificado com os
entrevistados, os colaboradores tém uma postura colaborativa,
um senso de comunidade.

Os trés elementos podem ser interpretados da seguinte forma: as
pessoas (comunidade) colaboram em uma midia social, motivadas por
um propdsito, que gera a colaboracdo em massa. Um propdsito claro,
objetivo e forte atrai as pessoas e as estimulam a colaborar na midia
social (BRADLEY; MCDONALD, 2013). Para a sua definicdo, €
relevante pensar em alternativas associadas a como tornar a midia social
corporativa Util aos colaboradores. Para isso, por exemplo, o que foi
citado pelos entrevistados: ela pode se relacionar com a resolucdo de
problemas no dia a dia dos colaboradores.

Uma das causas associadas ao ndo-uso da midia social
corporativa, que foi mencionada por entrevistados, é o excesso de
ferramentas organizacionais. Neste contexto, os colaboradores nao
sabem como utilizar e ndo identificam as fungdes de determinadas
ferramentas, como é o caso da midia social corporativa. Em estudo
realizado sobre os sistemas de memodria, identificou-se que para
recuperar informagdes derivadas de experiéncias passadas da
organizagdo, os gestores recorriam a: base de dados compartilhados,
pessoas, sistemas de informacdo (como um Customer Relationship
Management CRM, por exemplo), e-mail e midia social corporativa.
Isto pois, as informacdes estdo distribuidas nesses sistemas de memdria.
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Apesar de cada uma das ferramentas utilizadas trabalhar com um
tipo de informacéo, algumas delas sdo apresentadas de forma duplicada
aos colaboradores. Por exemplo, algumas comunicacfes sdo feitas tanto
via midia social corporativa, quanto via e-mail. Por conta disso, alguns
colaboradores deixaram de acessar a MSC, pois estdo seguros de que
serdo comunicados de alguma forma, mesmo que via e-mail, apesar do
canal de comunicacdo estabelecido como oficial ser a MSC.

Uma midia social dindmica atrai novos membros (CACHIA;
COMPANO; COSTA, 2007). No caso de tratar-se de uma midia social
corporativa, a dinamicidade da ferramenta atrai a participacdo de
colaboradores. Conforme verificado na secéo anterior, a MSC do estudo
de caso é pouco dindmica, com baixo nivel de interatividade e
engajamento. Como consequéncia, mesmo 0s novos colaboradores que
sdo incentivados a acessar a MSC diariamente, ao se depararem com 0s
mesmos conteldos, sem atualizagdo, cessam o0 acesso frequente a
ferramenta.

Conforme verificado na pesquisa do estudo de caso, apenas a
atualizacdo do conteddo ndo é suficiente. Para gerar engajamento e
participacdo dos colaboradores, é relevante que os contelidos sejam
pertinentes para o dia a dia da organizacdo, sendo associados a resolu¢do
de problemas ou que tenham algum valor para os colaboradores.

O tempo de empresa ¢ um dos fatores que estdo associados ao
comportamento na midia social corporativa. Conforme a pesquisa,
guanto mais tempo de empresa, maior a probabilidade de participagao.
Isto pois, além do colaborador conhecer os tipos de conteldo que sdo
mais apropriados para esse ambiente, conforme observacdo na MSC, o
colaborador se sente mais a vontade a participar, por estar familiarizado
com essa ferramenta. No entanto, existem colaboradores que, ndo
importando o tempo na organizacdo, ndo participam ativamente da
ferramenta. Esse fato pode estar relacionado ao perfil do profissional,
que pode ndo ser ativo nas midias sociais, ou mesmo que ndo possui o
perfil de compartilhar devido a questdes pessoais, como a timidez.

Reflexfes como o que as pessoas vao pensar do que compartilhar,
ou de quem compartilhou, sdo alguns dos pensamentos dos
colaboradores do estudo de caso. Além desses pensamentos, a avalia¢do
da utilidade do contelido para a organizagdo é outro aspecto considerado
para a tomada de decisdo do compartilhamento ou ndo de determinada
informacdo ou conhecimento na MSC. A avaliacdo do lider ou gestor
em relacdo ao conteldo e ao comportamento do colaborador também
séo considerados neste momento.
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O lider tem um importante papel no estimulo a colaboragédo na
organizacdo. Os colaboradores espelham suas acdes nas dele. Sendo
assim, um lider que utiliza a MSC ira estimular as pessoas ao seu redor a
utilizarem também. No estudo de caso, verificou-se um gestor que, além
de ndo utilizar a ferramenta, desencorajou o uso pelo colaborador. Antes
de ter a cultura de uso da MSC na organizagdo, é importante
conscientizar ndo somente os colaboradores, mas os lideres e gestores
sobre a importancia do uso da ferramenta, como meio de aumentar a
competitividade via colaboragéo.

Em suma, sdo diversos os fatores que estdo associados
colaboragdo em uma midia social corporativa, com base nos dados e
informacdes obtidos no estudo de caso.

Q-

5.1.3 Identificar aspectos associados a como estimular a colaboragéo
na midia social corporativa

Este objetivo esta fortemente relacionado ao anterior, tendo sido
formulado com o objetivo de esclarecer como que as organizacGes
intensivas em conhecimento podem utilizar a midia social corporativa,
visando a inteligéncia colaborativa. Para tanto, foram apresentados na
secdo final dos resultados, os aspectos que devem ser considerados para
que a implantacdo e uso seja bem-sucedido e traga resultados efetivos a
organizagdo. Em suma:

a) Definicdo de um proposito que mobilize uma comunidade de
individuos;

b) Selecdo de uma tecnologia — ou midia social corporativa — que
possibilite a interacdo entre colaboradores;

c) Sensibilizacdo de lideres e gestores sobre a importancia do uso da
ferramenta na organizacé&o;

d)Selecdo e orientacdo de moderador para a midia social
corporativa;

e) Estabelecimento de diretrizes para direcionar esforcos;

f) Sensibilizacdo de colaboradores sobre a importancia do uso da
MSC.

Além desses pontos, outros fatores estdo associados a uma
implantacdo bem sucedida, como a integragdo com a rotina
organizacional, o uso simplificado de sistemas e a defini¢do do papel de
cada uma na organizag&o, dentre outros.
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5.2 CONTRIBUICOES DO ESTUDO

O estudo apresenta algumas contribui¢bes para a organizacdo do
estudo de caso e demais interessadas na implementacdo de uma midia
social corporativa, visando a inteligéncia colaborativa.

A pesquisa coletou dados de acesso e interacdo na midia social
corporativa da organizacéo, que possibilitou conhecer o contexto de uso
dessa ferramenta. Foram identificadas motivacdes e desmotivagdes, bem
como aspectos associados ao baixo uso da MSC na organizag&o.

Com base nessas informacdes, € possivel desenvolver estratégias
visando a melhoria do acesso e uso da MSC na organizacdo. Desta
forma, sera possivel sentir os reflexos da colaboragdo no estudo de caso.

Para as organizacOes que tém a intencdo de implementar a midia
social corporativa, com 0 objetivo de estimular a inteligéncia
colaborativa, o estudo contribui para o conhecimento de pontos de
atencdo. A pesquisa traz informagdes sobre como a MSC deve ser
implementada, para que seja bem aceita na organizacdo, e apresenta
aspectos que merecem atencdo na sua manutencdo. Sendo assim, 0
trabalho serve como guia com informacdes sobre 0 uso dessa ferramenta
nas organizacoes.

5.3 FUTURAS PESQUISAS

Dentre as possibilidades de futuras pesquisas, estdo a exploragdo
do tema de inteligéncia colaborativa. Ha pouca literatura que
correlaciona o tema com a gestdo do conhecimento, competitividade e
organizagdes intensivas em conhecimento, pelo que foi verificado na
literatura. Com base na pesquisa realizada para o desenvolvimento da
revisdo de literatura, verificou-se que o tema, geralmente, esta associado
a inteligéncia artificial e temas relacionados a computacao.

Associado a pesquisa, seria interessante desenvolver estudo que
relacionem o uso de midia social corporativa e a geracdo de inovagdo
em organizagBes intensivas em conhecimento, objetivo inicial da
pesquisa. Além desse tema, seria interessante realizar estudos de
inteligéncia colaborativa, a partir do uso de midia social corporativa, em
outros contextos. A exemplo, uma organizagdo que atua no setor
industrial, ou mesmo no setor pablico.



95

REFERENCIAS

ALCALDE, I. Inteligencia colaborativa: mas alla de la inteligencia
colectiva. [S.L.]: Ignasi Alcalde, [s.d.]. Disponivel em:
<http://www.ignasialcalde.es/inteligencia-colaborativa-mas-alla-de-la-
inteligencia-colectiva/>. Acesso em: 01 abr. 2016.

ALMEIDA, M. de S.; FREITAS, C. R.; SOUZA, |. M. de. Gestéo do
conhecimento para tomada de decisdo. S&o Paulo: Atlas, 2011.

ANGELONI, M. T. (org.). Organizacdes do conhecimento: infra-
estrutura, pessoas e tecnologia. 2. Ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2009.

BASSI, S.. Planeta ja tem dois bilhdes de pessoas nas redes sociais.
IDGNow!, [S.L], abr. 2015. Disponivel em:
<http://idgnow.com.br/internet/2015/04/06/planeta-ja-tem-dois-bilhoes-
de-pessoas-usando-redes-sociais/>. Acesso em: 01 dez. 2015.

BEZERRA, C. A maquina de inovacgéo: mentes e organizag¢fes na luta
por diferenciacdo. Porto Alegre: Bookman, 2011.

BLACKLER, F. Knowledge, knowledge work and organizations: an
overview and interpretation. Organization studies, v. 16, n. 6, nov.
1995.

BOX 1824. All work and all play: legendado. [S.I.]: Vimeo, 2012.
Disponivel em: < https://vimeo.com/44130258>. Acesso em: 13 abr.
2016.

BRADLEY, A. J.; MCDONALD, M. P. Midias sociais ha
organizacéo: como liderar implementando midias sociais e maximizar
os valores de seus clientes e funcionarios. Sdo Paulo;: MBooks, 2013.

CACHIA, R.; COMPANO, R.; COSTA, O. Grasping the potential of
online social networks for foresight. Technological forecasting and
social change, v. 74, n. 8, out. 2007. Disponivel em: <
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0040162507001254>.
Acesso em: 15 out. 2015.



96

CANDIDO, M. da S. Inteligéncia colaborativa no apoio as empresas
de pequeno porte. 2013. Tese (Doutorado) — Programa de pds-
graduagdo em engenharia e gestdo do conhecimento, Universidade
Federal de Santa Catarina, Floriandpolis, 2013. Disponivel em:
<https://repositorio.ufsc.br/xmlui/bitstream/handle/123456789/122958/3
26751.pdf?sequence=1&isAllowed=y>. Acesso em: 15 out. 2015.

CARVALHO, I. M. A dindmica dos mecanismos de protecéo e
compartilhamento de conhecimento, no processo de
desenvolvimento de software, em uma empresa publica de
tecnologia da informagdo (T1). 2014. 288 f. Tese (Doutorado em
engenharia e gestdo do conhecimento) — Universidade Federal de Santa
Catarina, 2014. Disponivel em: <http://btd.egc.ufsc.br/wp-
content/uploads/2015/04/Isamir-Machado-de-Carvalho.pdf>. Acesso
em: 02 abr. 2016.

CASEY, A. J.; OLIVERA, F. Reflections on organizational memory
and forgetting. Journal of management inquiry, v. 20, n. 3, sep. 2011.
Disponivel em: <http://jmi.sagepub.com/content/20/3/305>. Acesso em;
05 abr. 2016.

CHA, K. J. et al. Knowledge management technologies for collaborative
intelligence: a study of case company in Korea. Hindawi Publishing
Corporation, v. 2015. Disponivel em: <http://goo.gl/8fAKU8>. Acesso
em: 21 ago. 2016.

CHASE, R. Economia compartilhada: como as pessoas e as
plataformas estdo inventando a economia colaborativa e reinventando o
capitalismo. Sdo Paulo: HSM do Brasil, 2015.

CHESBROUGH, H. Inovagao aberta: como criar e lucrar com a
tecnologia. Porto Alegre: Bookman, 2012.

CHIU, C.M.; LIANG, T.P.; TURBAN, E. What can crowdsourcing do
for decision support? Decision support systems, v. 65, sep. 2014.
Disponivel em:
<http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S016792361400150>.
Acesso em: 01 abr. 2016.



97

CHOO, C. W. A organizac¢do do conhecimento: como as organiza¢des
usam a informacdo para criar significado, construir conhecimento e
tomar decisdes. S&o Paulo: Senac Sdo Paulo, 2003.

COLABORACAO. IN: DICIONARIO Michaelis. [S.L.]:
Melhoramentos, 2016. Disponivel em;
<http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=port
ugues-portugues&palavra=colabora%E7%E30>. Acesso em: 01 abr.
2016.

DAVENPORT, T. H.; PRUSAK, L. Conhecimento empresarial: como
as organizacOes gerenciam o seu capital intelectual. 15. Ed. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2003.

DEVADASAN, P. Collaborative intelligence measure for knowledge
based service industry. 2011. 150 f. Dissertacdo (Mestrado em
engenharia da computacdo) — Purdue University, West Lafayette, 2011.
Disponivel em: <http://docs.lib.purdue.edu/dissertations/AAI1501875/>.
Acesso em: 01 abr. 2016.

DEVADASAN, P.; ZHONG, H.; NOF, S. Y. Collaborative intelligence
in knowledge based service planning. Expert systems with applications,
v. 40, n. 17, dec. 2013. Disponivel em;
<http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0957417413004430
>. Acesso em: 01 abr. 2016.

E.LIFE GROUP. Habitos e comportamento dos usuarios de redes
sociais no Brasil: 2014. [S.1.]: Slideshare, 2014. Disponivel em:
<https://pt.slideshare.net/secret/BXWSFOY xOhas8X>. Acesso em: 27
mar. 2016.

EDMONSON, A. C.; DILLON, J. R.; ROLOFF, K. S. Three
perspectives on team learning. The academy of management annals,
v. 1,n. 1, 2007.

ELIAS, L. M. et al. Os paradigmas interpretativista, funcionalista,
humanismo radical e estruturalismo radical adotados no estudo sobre
estratégia. In: Coloquio Internacional de Epistemologia e Sociologia da
Ciéncia da Administracdo, 4, 2014, Florian6polis. Anais...
Floriandpolis: [s.n.], 2014. Disponivel em:
<http://coloquioepistemologia.com.br/site/wp-



98

content/uploads/2014/04/ANE-122-0s-Paradigmas-Interpretativista-
Funcionalista.pdf>. Acesso em: 31 out. 2014.

ELLISON, N. B.; GIBBS, J. L.; WEBER, M. S. The use of enterprise
social network sites for knowledge sharing in distributed organizations:
the role of organizational affordances. American behavioural scientist,
v. 59, n. 1, 2015. Disponivel em: <http://goo.gl/uZLnwn >, Acesso em:
01 abr. 2016.

ELROD, P. D.; TIPPET, D. D.. Na empirical study of relationship team
performance and team maturity. IEEE Engineering Management
Review, v. 36, n. 1, 2008.

EUROPEAN Guide to good practice in knowledge management, 2008.
Disponivel em: <http://www.cen.eu>. Acesso em: 30 out. 2014.

FIALHO, F. A. P.; MACEDO, M.; SANTOS, N.; MITIDIERI, T. C.
Gestao do conhecimento e aprendizagem: as estratégias competitivas
da sociedade pos-industrial. Floriandpolis: Visual Books, 2006.

FONTANELLA, B. J. B.; RICAS, J.; TURATO, E. R. Amostragem por
saturacdo em pesquisas qualitativas em salde: contribuicdes tedricas.
Cad. Saude Publica, Rio de Janeiro, v. 24, n. 1, jan. 2008. Disponivel
em: <http://www.scielo.br/pdf/csp/v24n1/02.pdf>. Acesso em: 06 out.
2016.

FREITAS, R. A;; QUINTANILLA, L. W.; NOGUEIRA, A. S. Portais
corporativos: uma ferramenta estratégica para a gestao do
conhecimento. Rio de Janeiro: Brasport, 2004.

HANSEN, M. T. Colaboracao: o segredo dos grandes lideres para
evitar armadilhas, promover a unido e conseguir excelentes resultados.
Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.

HOWE, J. O poder das multiddes. Rio de Janeiro: Elsevier: Campus,
2008.

INTELIGENCIA. IN: DICIONARIO Michaelis. [S.1.]: Melhoramentos,
2016. Disponivel em:

<http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=port
ugues-portugues&palavra=intelig¥%EAncia>. Acesso em: 01 abr. 2016.



99

INOVACAO. In: DICIONARIO Michaelis. [S.1.]: Melhoramentos,
2016. Disponivel em:
<http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=port
ugues-portugues&palavra=inova%E7%E30>. Acesso em: 01 abr. 2016.

JACKSON, P.; KLOBAS, J. Transactive memory systems in
organizations: implications for knowledge directories. Decision support
systems, v. 44, 2008. Disponivel em: <http://goo.gl/Uv9jWB>. Acesso
em: 24 set. 2015.

KARREMAN, D. et al. The return of the machine bureaucracy?
Management control in the work settings of professionals.
International studies of management & organization, v. 32, n. 2,
2002.

KATZENBACH, J. R.; SMITH, D. K. The wisdom of teams: creating
the high-performance organization. Boston: Harvard Business School,
1998.

KOLLOCK, P.; SMITH, M. Communities in cyberspace. London:
Routledge, 1999.

KOULOPOLOS, T. Inovagdo com resultado: o olhar além do 6bvio.
S&o Paulo: Gente: Senac S&o Paulo, 2011.

LEE, M. R.; LAN, Y. C. From web 2.0 to conversational knowledge
management: towards collaborative intelligence. Journal of
entrepreneurship research, v. 2, n. 2, jun. 2007. Disponivel em:
<https://www.researchgate.net/profile/Maria_Lee3/publication/2283528
32_From_Web_2.0_to_conversational_knowledge_management_towar
ds_collaborative_intelligence/links/00b4952d6917¢190fc000000.pdf>.
Acesso em: 10 out. 2015.

LEVY, P. A inteligéncia coletiva: por uma antropologia do
ciberespaco. 9. ed. Sdo Paulo: Loyola, 2014.

LIN, H.; LEE, H.; WANG, D. Evaluation of factores influencing
knowledge sharing based on a fuzzy AHP approach. Journal of
information science, v. 35, n. 1, fev. 2009.



100

LINDEN, R. Collaborative intelligence: intelligent collaboration
requires six critical success factors. Public Manager, v. 39, n. 1, 2010.

MATIKAINEN, J. Motivations for content generation in social media.
Participations journal of audience & reception studies, v. 12, n. 1,
may 2015. Disponivel em:
<http://www.participations.org/VVolume%2012/1ssue%201/4.pdf>.
Acesso em: 03 abr. 2016.

MATSUURA, S. Producdo de dados dobra a cada dois anos, diz
consultoria do IDC. O Globo, [Rio de Janeiro], set. 2012. Disponivel
em: <http://oglobo.globo.com/sociedade/tecnologia/producao-de-dados-
dobra-cada-dois-anos-diz-consultoria-do-idc-5980214>. Acesso em: 02
dez. 2015.

MAXIMIANO, A. C. A. Introducaoa administracao. Sao Paulo:
Atlas, 1992.

MAYFIELD, R. Power law of participation. Ross Mayfield’s weblog,
2006. Disponivel em:
<http://ross.typepad.com/blog/2006/04/power_law_of pa.html>. Acesso
em: 01 abr. 2016.

MILLER, K. D.; PENTLAND, B. T.; CHOI, S. Dynamics of
performing and remembering organizational routines. Journal of
management studies, v. 49, n. 8, 2012. Disponivel em:
<http://goo.gl/0QugW5>. Acesso em: 27 set. 2015.

MORGAN, G. Paradigms metaphors, and puzzle solving in organization
theory. Administrative science quarterly, v. 25, n. 4, 1980.

MUNDO tem 3,2 bilhdes de pessoas conectadas a internet, diz UIT. G1,
Séo Paulo, maio 2015. Disponivel em:
<http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2015/05/mundo-tem-32-
bilhoes-de-pessoas-conectadas-internet-diz-uit.html>. Acesso em: 01
dez. 2015.

NEVO, D.; WAND, Y. Organizational memory information systems: a
transactive memory approach. Decision support systems, v. 39, n. 4,
2005. Disponivel em: <http://goo.gl/fKMYE3>. Acesso em: 24 set.
2015.



101

NGUYEN, N. T. Inconsistency of knowledge and collective
intelligence. Cybernetics and systems: an international journal, v.
39, n. 6, 2008.

NIELSEN, J. The 90-9-1 rule for participation inequality in social
media and online communities. [S.1.]: Nielsen Norman Group, 2006.
Disponivel em: <https://www.nngroup.com/articles/participation-
inequality/>. Acesso em: 14 jul. 2016.

NONAKA, I.; KONNO, N. The concept of “Ba”: building a foundation
for knowledge creation. California management review, v. 40, n. 3,
1998. Disponivel em:
<http://home.business.utah.edu/actme/7410/Nonaka%201998.pdf>.
Acesso em: 10 out. 2015.

NONAKA, I.; TAKEUCHI, H. Criacdo de conhecimento na empresa:
COMo as empresas japonesas geram a dindmica da inovagdo. Rio de
Janeiro: Elsevier, 1997.

NUMBER of monthly active Twitter users worldwide from 1st quarter
2010 to 3" quarter 2015 (in millions). Statista, [S.1.]: [s.n.], 2015.
Disponivel em: <http://www.statista.com/statistics/282087/number-of-
monthly-active-twitter-users/>. Acesso em: 02 dez. 2015.

PACHECO, R.; KERN, V.; SELIG, P. Aderéncia ao EGC.
Floriandpolis: UFSC: EGC, 2014.

PEREZ, G.; RAMOS, I. Understanding organizational memory from the
integrated management systems (ERP). Journal of information
systems and technology management, v. 10, n. 3, sept./dec. 2013.
Disponivel em: <http://goo.gl/OXEAT7j>. Acesso em: 23 set. 2015.

PINTO, M. B.; PINTO, J. K. Project team communication and cross-
functional cooperation in new program development. Journal of
Product Innovation Management, v. 7, 1990.

PISANI, F.; PIOTET, D. Como a web transforma o mundo: a
alquimia das multiddes. Sao Paulo: Senac S&o Paulo, 2010.



102

POLANYI, M. The tacit dimension. London: Routdedge & Kegan
Paul, 1966.

REYNOLDS, C. Power law of participation. Youtube, 2013. Disponivel
em: <https://www.youtube.com/watch?v=WBjSTurfu3k >. Acesso em:
01 abr. 2016.

SANTOS, N. et al. Antropotecnologia: a ergonomia dos sistemas de
producdo. Curitiba: Génesis, 1997.

SILVA, D. B. L. da. A formacéo do capital social baseada em
organizagdes intensivas em conhecimento como fator de
desenvolvimento local sustentavel: estudo de caso de uma associag¢éo
de empresas de tecnologia. 2010. Dissertacdo (Mestrado). Universidade
Federal de Santa Catarina, Floriandpolis.

SPYER, J. Conectado: o que a internet fez com vocé e o que vocé pode
fazer com ela. Rio de Janeiro: Zahar, 2007.

STARBUCK, W. H. Learning by knowledge-intensive firms. Journal
of management studies, v. 29, n. 6, nov. 1992.

STATISTICS and facts about social networks. Statista, [S.I.]: [s.n.],
[s.d.]. Disponivel em: <http://www.statista.com/topics/1164/social-
networks/>. Acesso em: 02 dez. 2015.

SUROWIECKI, J. A sabedoria das multid6es. Sdo Paulo: Record,
2006.

SVEIBY, K. E. A knowledge-based theory of the firm to guide strategy
formulation: towards a knowledge-based theory of the firm. Journal of
intellectual capital, v. 2, n. 4, 2001. Disponivel em:
<http://www.sveiby.com/articles/knowledgetheoryoffirm.htm>. Acesso
em: 02 dez. 2015.

TAKEUCHI, H.; NONAKA, I. Gestdo do conhecimento. Porto Alegre:
Bookman, 2008.

TAPSCOTT, D. A hora da geracéo digital: como o0s jovens que
cresceram usando a internet estdo mudando tudo, das empresas aos
governos. Rio de Janeiro: Agir Negdcios, 2010.



103

TAPSCOTT, D.; WILLIAMS, A. D. Wikinomics: como a colaboracéo
em massa pode mudar o seu negécio. Rio de Janeiro: Nova Fronteira,
2007.

TWITTER usage statistics. Internet live stats, [S.1.]: [s.n.], [s.d.].
Disponivel em: <http://www.internetlivestats.com/twitter-statistics/>.
Acesso em: 02 dez. 2015.

VARVAKIS, G.; SANTOS, N. Aula 02: organizagdo intensiva em
conhecimento. Floriandpolis: EGC: UFSC, 2014.

WALSH, J. P.; UNGSON, G. R. Organizational memory. The academy
of management review, n. 16, n. 1, jan. 1991. Disponivel em:
<http://skat.ihmc.us/rid=1255442505000_1811726224 21686/Organizat
ional%20Memory%20-%20Walsh.pdf>. Acesso em: 02 dez. 2015.

WASKO, M. M.; FARAJ, S. Why should | share? Examining social
capital and knowledge contribution in electronic networks of practice.
MIS quarterly, v. 29, n. 1, mar. 2005. Disponivel em:
<http://iris.nyit.edu/~kkhoo/Spring2008/Topics/Survey/EmpiricalSurve
y_WhyShould_I_Share2005.pdf>. Acesso em: 05 abr. 2016.

WENGER, D. M.; RAYMOND, P.; ERBER, R. Transactive memory in
clore relationships. Journal of personality and social psychology. v.
61, n. 6. 1991. Disponivel em:
<http://scholar.harvard.edu/files/dwegner/files/wegnererberraymond199
1.pdf>. Acesso em: 15 out. 2015.

WISE, S.; PATON, R. A.; GEGENHUBER, T. Value co-creation
through collective intelligence in the public sector. VINE Journal of
information and knowledge management systems, v. 42, n. 2, 2012.
Disponivel em: <http:// goo.gl/WPEde7 >. Acesso em: 01 abr. 2016.



104



105

APENDICE A - ROTEIROS DE ENTREVISTA
SEMIESTRUTURADO

Diretor

- Qual o proposito da midia social? As pessoas tém ciéncia desse
proposito?

- H& alguma orientacdo aos gestores com relagdo ao incentivo e uso da
midia social pelas equipes?

- Qual a importancia da colaboracdo na midia social corporativa? Que
impactos enxerga?

Gestores

- Qual o proposito da midia social? E um propdsito atraente? As pessoas
tém conhecimento disso?

- Como que esse proposito se relaciona com o cotidiano dos
colaboradores?

- Ha alguma orientagdo sobre como as pessoas devem utilizar a midia
social corporativa? Algum cédigo de comportamento?

- Qual o potencial da midia social na organizacdo? Que impactos pode
gerar, a partir do uso?

- Que fatores acredita que estdo relacionados & colaboragdo? O que
acredita motivar ou desmotivar a colaborarem?

Colaboradores

- Com que frequéncia acessa? O que costuma fazer quando acessa?
Comenta? Curte? Posta?

- Qual a sua motivacao para utilizar a midia social corporativa?

- Costuma compartilhar experiéncias e conhecimentos? O que pensa
antes de compartilhar com as outras pessoas?

- O que te motiva a interagir? O que desmotiva?

- Acha que a empresa, de uma forma geral, é colaborativa? Por que?
Tem exemplos?

- O que acredita que ajudaria a tornar a empresa mais colaborativa?

- Sabe qual é o prop6sito da midia social corporativa na empresa? E
atraente?
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- Sugeriria algum outro propo6sito?

- Recebeu orientagdo quanto ao uso da midia? Como utilizar, codigos de
comportamento?

- Enxerga algum papel dos lideres, gestores e diretores em relacdo ao
incentivo ao uso da midia social corporativa?

- O que faria para que as pessoas colaborassem mais? O que faria para
gue usassem mais a midia social?

- O que acha da tecnologia da midia social corporativa? Atende
plenamente? O que mudaria ou acha que poderia ser melhorado?

- Que fatores acredita que estdo relacionados a colaboracdo? Se pensar

em como fazer as pessoas colaborarem, que pontos acredita que devam
receber atencao?
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE

Prezado (a) participante:

Sou estudante do curso de pds graduacdo na Universidade federal
de Santa Catarina. Estou realizando uma pesquisa para a minha
dissertacdo, sob a supervisdo do professor Neri dos Santos, cujo
objetivo é verificar aspectos relacionados ao uso de midia social
corporativa e a colaborag¢do em organizages.

Sua participagdo envolve (uma entrevista, que serd gravada se
assim vocé permitir, e que tem a duracéo aproximada de 20 minutos).

A participacdo nesse estudo é voluntéria e, se vocé decidir ndo
participar, ou quiser desistir de continuar em qualquer momento, tem
absoluta liberdade de fazé-lo.

Na publicacdo dos resultados desta pesquisa, sua identidade sera
mantida no mais rigoroso sigilo. Serdo omitidas todas as informagdes
gue permitam identifica-lo (a).

Mesmo néo tendo beneficios diretos em participar, indiretamente
vocé estara contribuindo para a compreensao do fendmeno estudado e
para a producdo de conhecimento cientifico.

Quaisquer dividas relativas a pesquisa poderdo ser esclarecidas
pelo contato phkaneoya@gmail.com ou (48) 8444-8805.

Atenciosamente

Paula Hidemi Kaneoya Arasaki
Matricula: 201401209

Consinto em participar deste estudo e declaro ter recebido uma
copia deste termo de consentimento.

Nome e assinatura do participante Local e data
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