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Resumo

As relagbes que tém se formado entre as organizacdes e seus publicos, a partir das
interacdes nas redes sociais online, vém modificando a forma pela qual a comunicacao
organizacional abre espago para criacdo de vinculos relevantes. Diante deste cenario, o
presente artigo visa discutir a possibilidade da geracdo de conhecimento no ambiente
virtual, compreendendo a gestdo dos relacionamentos nas plataformas digitais como
estratégia de comunicacdo. Destaca 0 espaco para 0 gerenciamento da informacdo
advinda da web, de maneira a potencializar a interacdo e o engajamento dos publicos,
bem como obter continuos feedbacks a partir da comunicacdo mediada. Os dados
sugerem que no cenario web 2.0, as relacfes publicas podem agir como catalisadoras no
processo de criacdo e socializacdo destes saberes.
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Introducéo

Entre os responsaveis pela mudanca de comportamento dos publicos em relagdo
as empresas, encontra-se 0 surgimento da web 2.0 e suas possibilidades de
compartilhamento, colaboracdo e expressdo de ideias. Antes mesmo da internet, ja era
sabido que ouvir atentamente o que os publicos tém a dizer, bem como transformar esta
informacdo em insumo para as estratégias de comunicacdo organizacional, se
configurava como uma das principais atividades dos profissionais de Rela¢Ges Publicas.

Na web néo é diferente: a gestdo destes comentarios e opinides carece de atencao

e monitoramento por parte da empresa, ja que independentemente da empresa possuir
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uma presenca digital planejada, as pessoas ja emitem comentarios, no ambiente online,
sobre suas relacbes com as marcas. E a medida que os consumidores adquirem espaco e
liberdade para se expressar nas redes sociais online, passam também a exigir das
empresas que mantenham esses canais de comunicagdo com o publico e,
principalmente, que os utilizem de maneira dinamica e conversacional.

Assim, percebe-se que a interacdo publico-empresa ja existe e viabiliza que um
monitoramento atento possa captar tais informacgdes. Este é o grande desafio para as
organizacbes neste cendrio 2.0: monitorar a imagem da marca e gerir 0S
relacionamentos online de maneira que a informacao obtida através da expressao nas
redes sociais possa ser convertida em ativo intelectual benéfico aos objetivos
organizacionais. A partir da interacdo e do monitoramento nas redes online, quer-se
insistir que a triade “conhecimento-inovacao-aprendizagem organizacional” passa pelo
trabalho de uma comunicacdo capaz de planejar, acompanhar e agir nas plataformas

digitais corporativas.

O conhecimento na era da interagdo

Dentre suas utilidades conversacionais, as plataformas de midias sociais
permitem que as pessoas dividam suas impressdes sobre as marcas e empresas com que
se relacionam. Compartilhamento de experiéncias com um produto ou servico,
recomendacdes a amigos e mobilizagdes na rede de contatos por uma causa comum
constituem habitos j& enraizados nas culturas tradicionais, e que encontraram na web
um catalisador deste processo. Ou seja, muito antes da existéncia do Orkut, Facebook
ou Twitter, as pessoas ja comentavam com seus amigos as experiéncias (positivas ou
negativas) que tiveram com determinada marca. A diferenca é que este alcance era
reduzido: um comentario com um circulo de amizades ficava restrito aquele grupo -
enquanto esta mesma opinido, quando publicada na internet, pode atingir grandes
proporcoes, devido ao poder de replicagéo potencializado pelas redes sociais online.

Além deste maior alcance, a internet também viabiliza a auto-organizacdo dos
consumidores em prol de interesses comuns. A mobilizacdo proveniente das redes, seja
um abaixo-assinado, um blog coletivo de reclamagdes ou um protesto organizado no
Twitter, ¢ uma das “armas” que o consumidor adquiriu recentemente, refor¢ando a
tendéncia “Consumer Power”, que ratifica o papel consciente e exigente dos publicos.
Os consumidores expdem seus pareceres sobre todos os detalhes que envolvem servicos

e produtos oferecidos, agindo como acionistas de reputacdo, pois séo capazes de atingir
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um ndmero sem precedentes de pessoas conectadas as suas redes sociais. O proprio
processo democratico, idealizado politicamente através do voto, vem refletindo-se nos
relacionamentos dos cidaddos, on e offline, no sentido de que teoricamente estes atores
sociais se sentem motivados a falar, reclamar e elogiar, subsidiados por uma Legislagéo
do Consumidor que Ihe da amplo respaldo e pela alta competitividade que obriga as
instituicOes a oferecerem servicos qualificados. De acordo com Lévy, “o principal
significado do ciberespaco é a interconexdo geral de tudo em tempo real, a
concretizagdo do espago virtual onde as formas culturais e linguisticas estdo vivas”
(2004, p. 166).

Mas e para as empresas? Como transformar esta carga de informacgdes que
emerge das redes em conhecimento Util aos objetivos estratégicos? O principal fator das
empresas em relacdo ao que esta sendo dito sobre sua marca consiste na gestdo desta
informacdo. Se antes as pessoas comentavam entre seus circulos sociais 0 que pensavam
a respeito do determinado produto, dificilmente essa informacdo chegava
espontaneamente ao conhecimento da empresa em questdo. Era preciso investir alto em
pesquisas e grupos focais para poder absorver essas impressoes dos clientes em relacdo
as marcas — mesmo que estes emitissem opiniGes tendenciosas ao saber que estavam
sendo analisados. Apesar das diversas técnicas de pesquisa utilizadas para saber o que
se passa na cabeca do consumidor, as possibilidades oferecidas pelo monitoramento de
mencdes nas midias sociais sdo um capitulo a parte. O ambiente digital permite ndo sé
que as pessoas expressem suas opinides, como as empresas ter acesso em tempo real a
esses dados.

As redes sociais, por sua vez, cumprem a funcdo de dar relevancia ao que estes
sujeitos tém a proclamar. Recuero (2006) afirma que elas possuem dois elementos
constitutivos: os atores (as pessoas, instituicdes ou grupos, que constituem os nds da
rede) e as suas conexdes (as relacbes que se estabelecem entre os individuos). Ou seja,
a escola, a familia, a empresa, todas sdo redes sociais de convivio. O termo vem
ganhando destaque a medida que esta sendo vinculado a web 2.0 e as redes sociais
online, que se caracterizam pelo agrupamento de individuos na internet, com objetivos
comuns e para as mais diversas finalidades, como relacionamento, contatos, fotos,
passando por construgdo de conhecimento colaborativo e compartilhamento de
experiéncias.

E possivel encontrar diversas publicacdes que tratam de casos em que os clientes

utilizaram redes de relacionamento online para denunciar problemas com algum
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produto, por exemplo. Muitas vezes antes mesmo de formalizar uma critica junto a
empresa, 0s consumidores relatam a experiéncia para sua rede de contatos através das
midias sociais e € este o0 ativo intelectual que as empresas devem saber administrar. O
monitoramento destes comentérios pode dizer muito sobre a marca e a relacdo com o
seu publico, além de servir de insumo para novas abordagens estratégicas de gestdo.
Quando bem administrado, esse feedback pode ser transformado em conhecimento a
ser utilizado para aprimorar as acles off e online, ou até mesmo influenciar o
posicionamento estratégico. Probst salienta que “o conhecimento baseia-se em dados e
informacdes, mas, ao contrario deles, esta sempre ligado a pessoas. Ele € construido por
individuos e representa suas crengas sobre relacionamentos causais”. (2002, p. 29).
Dessa maneira, 0 conhecimento passa a ser central diante do cenario descrito, que se
volta a um nivel de maior complexidade, incluindo, sobretudo interacdo, didlogo e
experiéncias relevantes na oferta dos servigos.

O conhecimento na web emerge do compartilhamento de sentidos que
propulsionam o saber corporativo, favorecendo a aprendizagem organizacional, que na
abordagem empreendida é percebida como consequéncia de um processo ldgico e bem
implementado de gerenciamento coletivo de informagdo. Para fins de comunicagio
Bourdieu (1976, 1988, apud RODRIGUES, p.86, 2001) “trata o conhecimento como
um produto simbdlico decorrente da acdo entre grupos que possuem conhecimento
estratégico especializado™.

O tempo que estamos vivendo é marcado pela coexisténcia de paradigmas, que
no caso deste artigo oscilam entre a comunicacdo tradicional - marcada pela
bidirecionalidade, e formas de comunicacdo digital, cujo principal elemento é a
possibilidade de interacdo. Nesta sociedade, o conhecimento vem constituindo
diferencial competitivo aos negocios, pois ao gerenciar de forma eficaz os saberes
coletivos que lhes sdo inerentes, as empresas percebem que alavancam lucratividade e
reputacdo. Os recentes desenvolvimentos teoricos, sobretudo no campo dos estudos
organizacionais, “entendem o conhecimento como principal ativo estratégico da
organizacdo e a funcdo da empresa € administrar este ativo de forma a otimizar o
desempenho organizacional” (Oliveira Jr., p. 131, 2001).

Numa abordagem sistémico relacional da interacdo humana, Primo (2008), a luz
da filosofia de Piaget, oferece um juizo de conhecimento muito rico as relagdes
corporativas, no qual afirma que “o conhecimento é construido interativamente entre o

sujeito e o objeto. A medida que o sujeito age e sofre a agio do objeto, sua capacidade
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de conhecer se desenvolve, enquanto produz o proprio conhecimento.” (p. 86). Dessa
forma, pretende-se inferir que o relacionamento online em redes corporativas baseia-se
na compreensao e diagnostico dos feedbacks que a interacdo proporciona que, quando
bem realizados, potencializam a possibilidade de alcangar novos conhecimentos.

A gestdo do conhecimento € compreendida neste trabalho como integrante de
uma realidade complexa, que busca a compreensdo do conhecimento, seus elementos
constitutivos e como ele se relaciona, se constroi e se retroalimenta no ambiente das
redes sociais corporativas. Relacionamento é conceito-chave para alcangar objetivos e
metas do conhecimento, pois mobiliza os seres humanos para finalidades comuns, ao
passo que é capaz de vincular e engajar os sujeitos, por estudar os stakeholders e a eles
voltar sua maior atencdo. N&o se propOe aqui, de nenhuma maneira, que as relagdes
publicas sejam responsaveis pelo processo decisorio do conhecimento, mas que ocupem
seu papel na compreensdao do fator humano que o compde, conscientizando-o,
mobilizando-o e agindo como catalisadora na gestdo do conhecimento.

Hoje, muito se discute sobre producédo e inteligéncia coletiva, sobre o impacto
das midias sociais nas relagdes corporativas e a importancia dos comunicadores nesse
processo. No entanto, a maioria dessas discussdes ndo é nova, apenas ganhou
visibilidade ao focar a analise no meio digital. E 16gico pensar também que se ha um
universo de pessoas que emitem pareceres sobre a empresa, hd uma necessidade latente
de acompanhamento, interacdo e feedback a estes publicos. Da mesma forma, criar
mecanismos e ferramentas que déem conta deste contetido gerado pelo engajamento das
pessoas no processo opinativo € urgente, considerando-o como ativo de conhecimento

que pode, quando utilizado com eficiéncia, gerar aprendizagem organizacional.

Redes Sociais Corporativas

As redes sociais corporativas se fundamentam na tendéncia crowdsourcing,
modelo de producdo que utiliza a colaboragdo orientada para desenvolver novos
projetos, resolver problemas e criar a cultura da inovagdo na empresa. Do ponto de vista
da web, a colaboracéo € o ato de permitir que 0 usuério participe das etapas e processos
relacionados a algum tipo de atividade. Mais do que permitir, as empresas podem
usufruir desse conceito, explorando a capacidade e a engenhosidade da inteligéncia
humana (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007).

A colaboracdo é uma forma de inteligéncia coletiva, termo cunhado por Lévy

(1998), quando afirma que, de acordo com seus interesses, as pessoas subordinam sua
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expertise individual a objetivos e fins comuns. A informacéo gerada neste processo é
um ativo importante para a comunicacao, pois a empresa pode aproveitar o engajamento
do publico consumidor para extrair informacdes relevantes, como feedback de produtos
e idéias para projetos. Além disso, por meio do relacionamento, é possivel estreitar os
lacos entre os pablicos e a empresa, a medida que as pessoas se sentem parte valorativa
do processo.

O contexto marcado pela virtualidade convive com a exigéncia de inovagéo nas
empresas, cujo principal foco é alavancar aprendizagem organizacional. E importante

considerar que

um projeto de inovagdo compreende o esfor¢co cumulativo desde a
criagdo de uma nova idéia até sua comercializagdo. Abarca uma
sequéncia de processos multifacetados e com multiestagios, os quais
envolvem a interacdo dindmica de muitas partes, em niveis diferentes
de abstragdo (SOUDER, apud ANTONELLO, 2005, p.25)

Nas plataformas online, a inovacdo mostra-se presente através da tendéncia
Open Innovation, que diz respeito ao fluxo aberto de informacdes para gerar inovacao.
Este conceito se faz presente nas redes corporativas online, pois o contetdo é construido
colaborativamente e as sugestdes estdo disponiveis a qualquer pessoa. A partir da gestdo
deste conhecimento coletivo, é possivel identificar tendéncias e adotar novas estratégias
de mercado. Outras questdes ainda podem servir a comunicacdo, como relacionamento
e vincularidade destes stakeholders para futuras intervencdes.

Dessa forma, o modelo tradicional de gestdo de conhecimento (figura 1) também
da conta do acompanhamento dos contetidos nas redes corporativas na web. Partindo de
um dado ou informacdo, pode-se transforma-lo em conhecimento que viabiliza a
inovacdo, com a finalidade de alcancar aprendizagem organizacional, caracterizada

como

processo continuo de apropriacdo e geracdo de novos conhecimentos
nos niveis individual, grupal e organizacional, envolvendo todas as
formas de aprendizagem, formais e informais — no contexto
organizacional, alicercado em uma dindmica de reflexdo e agdo sobre
as situactes-problema e voltado para o desenvolvimento de
competéncias gerenciais. (ANTONELLO, p. 29)
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O funcionamento de uma rede social corporativa pode variar de acordo com 0s
objetivos da empresa em questdo, indo desde disponibilizacdo de conteido e clube de
beneficios até o gerenciamento da informacgdo dos usuérios. Para fins de objetivacéo,
neste artigo o foco serd o relacionamento e a interacdo. Pode-se pensar em diversas
maneiras de segmentacao de publico-alvo, como identificar e valorizar as pessoas que
se dispdem a contribuir, criacdo de perfis, foruns de discussdo e compartilhamento de
informagdes, seguindo uma linha de reciprocidade usuario-empresa. O principal
diferencial de uma rede social corporativa, todavia, € 0 posicionamento da empresa em

relacdo as informacdes postadas pelos usuarios.

Aprendizagem

Gestdodo
Conhecimento Expertise
Organizacional Organizacional e

Organizacional

nas Redes ; Inovacao

Sociais Online

Figura 1: etapas da Gestdo do Conhecimento

E importante salientar que a rede s6 ira atrair interagentes — além dos
“embaixadores” da marca, declaradamente fas - caso proporcione beneficios e contetdo
relevante para o publico. Consiste na compreensdo de que os publicos estdo interessados
numa relagdo mutua que ultrapasse as meras noticias corporativas como “estamos
abrindo uma filial” ou “aparecemos na midia ontem”. Neste ponto, entramos com énfase
no incentivo e na valorizacdo da participacao, ja que sugestdes sem resposta, interagdes

sem feedback e falta de atualizagdes frequentes séo erros que contribuem para que estas
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redes sejam preteridas por outras e se transformem num cartéo de visitas negativo. Cabe

atentar para

0 caréter recursivo das interagdes mutuas, onde cada acéo retorna por
sobre a relacdo, movendo e transformando tanto o proprio
relacionamento quanto os interagentes (impactados por ela). Como a
interacdo matua da-se através da coordenacdo reciproca (ou
causalidade matua), ela se opde a uma cadeia linear, caracteristica da
acdo reativa. (PRIMO, 2008, p. 107)

O fato é que a construcdo do ambiente digital, por si s, ndo garante o sucesso da
rede devido a incerteza da colaboracdo. Mesmo que as pretensdes, idéias, agilidade de
respostas e até a plataforma seja idéntica, a aproximacdo e participacdo do publico
dependem de diversos outros fatores, relacionados ao planejamento estratégico anterior
da marca. Uma lovemark consolidada, por exemplo, faz com que seu publico seja
ativador da empresa nas redes sociais, aumentando as chances de sucesso na
implantacdo de uma rede social corporativa. Entretanto, estas estratégias de fidelidade,
vincularidade e engajamento sdo anteriores & criacdo de um ambiente digital. Este
envolvimento emocional do consumidor com a marca deve estar amparado em diversas
outras acdes de relacionamento online ou offline.

O l6cus para as redes sociais existe e isso € um fato, mais que uma tendéncia. No
entanto, estudos sobre a otimizacdo destes espacos ainda sd0 necessarios, visto que
raramente o potencial de didlogo e relacionamento é amplamente explorado. A
consultoria Deloitte realizou nos meses de fevereiro e marco de 2010 a pesquisa Midias
Sociais nas Empresas: o relacionamento online com o mercado®, na qual pesquisou 302
empresas de diversos segmentos e portes econdémicos, indicando que as midias sociais
sdo percebidas pelas organizagbes mais como midia do que como plataforma de
relacionamento.

E importante observar, que a Gestdo do Conhecimento no contexto da web é
sustentada por plataformas digitais de tecnologia de informacao, mas possui seu sucesso
atrelado as praticas de gestdo, as quais incluem, a priori, o zelo pelos relacionamentos

corporativos nos espacos digitais. De acordo com Ehrenberg,

% Dados da pesquisa podem ser encontrados no link:_http://www.deloitte.com/assets/Dcom-
Brazil/Local%20Assets/Documents/Estudos%20e%20pesquisas/MidiasSociais_relatorio_portugues.pdf
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para a empresa € interessante contar com a participacdo espontanea do
consumidor, pois assim ela cria lacos de empatia que séo
extremamente valiosos no momento da compra e garante um banco de
dados com informages importantes para o gerenciamento de produtos
e para o planejamento de comunicac¢do (EHRENBERG, 2009, p.10).

Diante desse contexto de emergéncia das redes sociais online no meio
corporativo e da necessidade de aprimoramento desses espacos em favor da empresa,
onde estd situado o profissional de Relagdes Publicas? De que forma ele pode
harmonizar os interesses de usuario e empresa? Qual o papel do relacionamento quando
se discorre sobre plataformas digitais corporativas? A priori, € imprescindivel ter em
mente que conceitos de interacdo, participacao, engajamento, feedback e relacionamento
situam-se em esferas muito proximas e dificilmente podem ser visados isoladamente.
Ao planejar a presenca online de uma organizacdo, o profissional deve relaciona-los
tendo em vista o que o empreendimento almeja e o perfil do publico que interage nestas
redes sociais (idade, sexo, habitos, localizacdo geogréfica, etc). Alias, o planejamento
constitui importante diferencial para as empresas quando se lancam as midias sociais,
pois fornece o norte para a intervencao institucional e as metas para cada etapa, baseado
na analise da historicidade das rela¢fes, haja visto que “o sistema organizagao-publicos
se encontra inserto no espaco e no tempo, com um processo, implicando uma sucessdo
de estados da diade, logo, uma historicidade na relagdo social” (SIMOES, 2001, p. 55)

O acompanhamento das relacBes nas redes sociais corporativas também pode
trazer beneficios para a empresa se realizado de forma profissional. Niveis de satisfacao,
retorno de interac6es, dados (como os fornecidos pelo Google Analytics, por exemplo) e
pareceres voluntéarios dos usuarios em outras redes podem fornecer resultados melhores
quando relacionados com o0s objetivos planejados e de acordo com as metas
estabelecidas. Podem, consequentemente, servir para avaliagdo do posicionamento da
instituico na rede social, sobretudo pela participacdo colaborativa, que viabiliza
consideracOes voluntarias sobre a organizagéo, ou seja, feedback gratuito. Dando conta
destes dados, o profissional pode materializd-lo em relatorios, documentos e
infograficos que sugerem novas estratégias e possibilidades de relacionamento: em

suma, novos conhecimentos. Nesse processo, as relacdes publicas podem ser ponte entre
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a identificacdo destes novos saberes - e a distingdo do que entre o todo € valido para a

empresa (figura 2).

Etapa 4

' ™

+Interacdoe «Gestao da
Monitoramento nas Expertise ;
redes sociais *Documentagaodo Organizacionale *Aprendizagem,
corporativas conhecimento, da Inovagao avangos de gestao
insights e saber & posicionamento
coletivo. no mercado

y

Figura 2: etapas de Relac¢Ges Publicas na gestdo do conhecimento organizacional online

Com a disseminacdo e utilizacdo desse conhecimento, a empresa pode gerar
inovacdo, através de tecnologia, relacbes com os stakeholders, novos servicos e
produtos, entre outros. A aprendizagem organizacional é alcancada, assim, através do

reconhecimento e replicacdo do conhecimento, sendo forjada na

tensdo entre 0 novo e o velho conhecimento, e também
da transformacdo do conhecimento presente na memdria
de um individuo. Esse contexto de aprendizagem
acontece quando conceitos, estruturas e capacidades sdo
criados, ou se desenvolvem a luz do conhecimento que é
novo ao individuo. (ANTONELLO, p. 23, 2005)

Ainda no sentido de elucidar a necessidade de gerenciar a presenca e a interacao
das empresas nas redes online, propde-se que a comunicacdo aja numa esfera
estratégica, alinhada e apoiada pelas diretrizes da gestdo. Essa premissa é fundamental,
inclusive, para que os insights advindos do monitoramento online possam receber a

devida atencdo e implementacdo nas estratégias da organizagdo como um todo.
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Consideracoes

A partir das reflexdes propostas neste trabalho, pode-se inferir que o
monitoramento de imagem nas midias sociais, bem como a gestéo dos relacionamentos
corporativos na web, geram uma carga de informacgdes que deve ser administrada e
otimizada pelos profissionais responsaveis pela comunicacdo organizacional da
empresa. O surgimento da web 2.0 e suas caracteristicas de expressdo e
compartilhamento configuram uma nova etapa da relagdo consumidor-empresa e, com
ela, novos desafios. As interaces provenientes das redes sociais online fazem com que
0s consumidores sejam sujeitos ativos na construcdo das marcas, e saber transformar
essa informacdo em insights e conhecimento corporativo é uma das estratégias que o
profissional de relacfes publicas deve propor a empresa.

Neste cenario, as redes sociais corporativas sdo mais um potencial canal de
comunicacdo entre as empresas e 0s clientes, que estreita estes lagos e fornece matéria
prima para a construcdo colaborativa da marca. A gestdo destes relacionamentos e saberes
coletivos gerados na web sdo importantes para 0s processos de inovagdo e aprendizagem
organizacional da empresa, configurando-se numa etapa da gestao de conhecimento que ndo

pode ser ignorada pelos profissionais de relagGes publicas.

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

Referéncias Tedricas

ANTONELLO, Claudia Simone. A metamorfose da aprendizagem organizacional: uma
revisdo critica. In: ANTONELLO, Claudia Simone; RUAS, Roberto; BOFF, Luiz Henrique
(org.). Os Novos Horizontes da Gestdo: Aprendizagem Organizacional e Competéncias. 1.
ed. Porto Alegre: Bookman, 2005. v. 1. 222 p.

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

EHRENBERG, Karla C. Comunicagdo Mercadolégica em Midias Digitais e o
Consumidor/Internauta. In: XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo, 2009,
Curitiba. Anais do XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo. Sdo Paulo:
Intercom, 2009.

LEVY, Pierre. O ciberespago como um passo metaevolutivo. In: MARTINS, Francisco
Menezes; SILVA, Juremir Machado da (Orgs.). A genealogia do virtual: comunicagao,
cultura e tecnologias do imaginario. Porto Alegre: Sulina, 2004.

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

PRIMO, Alex. Interacdo mediada por computador: comunicacdo, cibercultura, cognicéo.
Porto Alegre: Sulina, 2008.

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

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

RODRIGUES, Suzana Braga. De féabricas a lojas de conhecimento: as universidades e a
descoberta do conhecimento sem cliente. In: FLEURY, Maria Tereza Leme; OLIVEIRA JR.,
Moacir de Miranda.(org.) Gestao Estratégica do Conhecimento: integrando aprendizagem,
conhecimento e competéncias. Sao Paulo: Atlas, 2001.

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

TAPSCOTT, Don; WILLIAMS, Anthony. Wikinomics: como a colaboragdo em massa pode
mudar o seu negécio. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 2007.

12



