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EDITORIAL

Prezados leitores da GC Brasil,

Recentemente, eu almogava com alguns amigos e descobrimos que cada um de nds queria
falar sobre seu assunto preferido, ou o que o incomodava no momento, e ao mesmo tempo.
Parecia uma feira, de tantas palavras trocadas simultaneamente. E o que acontecia? Ninguém
era ouvido por ninguém, o que causava a todos certa angustia. Ao final do almogo, alguém
disse: “vou para casa conversar com vocés usando o MSN porque desta forma poderemos
conversar todos ao mesmo tempo sem tanta confusdo”. Agora, imaginem vocés: este episédio
ndo poderia ser tratado como um exercicio de compartilhamento de conhecimento? Acredito
que sim, mas feito de forma totalmente descontrolada. Usar o MSN seria uma solugéio? Talvez
ndo. Mas porque toquei neste assunto que parece ndo ter nada a ver com uma revista sobre
GC? A resposta é simples: significa que temos que mostrar a vocés que nos léem, vdrios
assuntos, mas de forma ordenada. Foi este o direcionamento que demos a este nUmero da

revista.

O primeiro artigo, de Mdrio Persona, apresenta a arte de usar a Comunica¢do para
efetivamente comunicar uma agéio. Vamos aprender a desenvolver nossa percepgéo, a
dissecar a comunica¢do, a alinhar nossos Idbios com nossos coragdes, eliminar distdncias na
comunicacgdo, a ser flexivel e, claro, ao mesmo tempo. Finalmente, Persona nos mostra 15

idéias para se comunicar melhor. Vejam sé quantos assuntos em um Unico texto. Parece a

conversa dos meus amigos no almogo, ndo é mesmo?

Mas vamos em frente e vocés encontrar&o um texto do Cldudio José Ribeiro da Silva, que
trata de Informagdo, Representacdo e Comunicagdo: Os pilares para a web semdntica. A
discussdo se dd em torno do crescimento, cada vez mais intenso, do uso da rede, que permite
que pessoas tenham acesso, pesquisem e recebam as informagées de maneira agil. Contudo,
é necessdrio melhor contextualizar o conjunto de informagdes disponiveis na Web para
aumentar a precisdo dos resultados apresentados pelos mecanismos de busca. Tema novo e
complexo? Va até & e confiral



Na linha dos meus amigos de almogo vamos partir para outro assunto: Inteligéncia Competitiva
Setorial. Ou seja, analisar informag¢des e entregd-las & vdarias empresas ao mesmo tempo.
Empresas concorrentes, empresas parceiras, empresas que fazem parte de um setor. Serd
possivel? Eu afirmo que sim. J& desenvolvi vdrios nicleos setoriais de Inteligéncia Competitiva
(IC), nos meus trabalhos de consultoria, inclusive este é o objeto do artigo de Sandro
Albuquerque. Os resultados mostrados por ele em seu artigo confirmam minha afirmativa.

E o tema “risco”? Estd na moda, ndo é mesmo? Portanto, para que a GC Brasil ndo fique
fora desta discuss@o, temos o artigo da Ana Flavia Corujo, cujo titulo é: “Gerenciando Valor:
Gestdio dos riscos integrados ao negécio”. Neste artigo a autora mostra a integracgdo entre
risco e governanga tratando, principalmente, da Tl ligada ao negécio da empresa. No
préximo nimero vamos continuar a explorar este tema sob aspectos de gestdo empresarial.
Convido a todos que se sentirem confortdveis a escrever sobre o assunto e incentivo que o

facam e enviem para a revista.

Em seguida, Jaime Bastos discute, em seu artigo intitulado “Web 2.0: Gestdo do Conhecimento
e Etica Informacional”, a interatividade e a convergéncia e a geracéo de conteido pelo
préprio usudrio. Ele mesmo se pergunta no texto: “Serd que ainda existe algo a ser dito sobre
a Web 2.0”2 O artigo trata das diversas possibilidades de uso corporativo relacionado a
essa revolugdo na oferta e no uso de servigos na internet e as suas relagdes com a Gestéo
do Conhecimento.

E, para finalizar, temos uma resenha do 11° capitulo do livro “Safdri de Estratégia: Um
Roteiro Pela Selva do Planejamento”, de Henry Mintzberg, Bruce Ahlstrand e Joseph Lampel.
O capitulo trata da Escola da Configuragdo, que, em resumo, afirma que a melhor estratégia
é saber mudar de estratégia. Ou seja, o mundo muda, logo as empresas também tem que
aprender a mudar. O autor desta resenha, Tiago Pereira, descreve de forma fdécil e simples

como fazer esta mudanga segundo os autores do livro.

Temos, ainda, uma agenda de eventos sobre Gestdo do Conhecimento, a se¢do Direto do
Pélo, que é um espago para que os pdlos e nicleos da SBGC divulguem suas realizagbes e
as palavras finais do presidente da associagdo — Heitor Pereira.

Heitor nos estimula a discutir os assuntos da revista nos féruns da SBGC que podem ser
acessados no portal www.sbgc.org.br, e eu estimulo vocés, leitores, a escreverem para a
revista. Enviem suas idéias, seus artigos e suas criticas para gcbrasil@sbgc.org.br.

Um abraco e até a préoxima.

Elisabeth Gomes
Editora-Chefe da GC Brasil
Coordenadora de Conteldo e
Publicagdes da SBGC

Editorial
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A sua empresa depende de como vocé enxerga e age na drea em que atua

B e hels

)

Informagao e conhecimento: é preciso saber usa-los a seu favor.

Promover a Gestao do Conhecimento e desenvolver a Inteligéncia Competitiva da sua
empresa € um desafio que a Gomes & Braga pode resolver.

L preciso estar atenfo @ concoméncia e as fendencias de mercado para garantir a
sobrevivéncia do seu negocio e para isto, € preciso monitorar o ambiente e avaliar as
informagdes recebidas para tomar as decisdes acertadas.

Com aimplantagdo de um processo sistemdtico e etico, a Gomes & Braga tem o know-
how necessario para oferecer a sua empresa solugoes que atornardo muito mais competitiva.

www.gomesebraga.com.br ¢ info@gomesebraga.com.br ¢ 21 8899.6884



A COMUNICACAO
QUE COMUNICA ACAO

“Ainda que eu falasse as linguas dos homens e dos anjos, e ndo
tivesse amor, seria como o metal que soa ou como o sino que tine.”
1¢ Corintios 13:1

Mdario Persona
Autor, palestrante, consultor e

professor de estratégias de
comunicac¢do e marketing
www.mariopersona.com.br
contato@mariopersona.com.br




Um frio percorreu minha espinha ao receber nos bragos aquele volume peso-pena.
Peso e pena foram também os sentimentos que se aninharam em meu peito enquanto

Artigo 01

meu cérebro parava de funcionar, como ndo devia estar funcionando quando tomei
aquela decisdo. A idéia da adog¢do havia brotado nos inescrutdveis recénditos da
fé e do coragdio, um universo & parte da razdo. Teria feito a coisa certa? Agora jd

ndo importava. O que recebi ndo era um vasilhame retorndvel, mas um ser humano
nem um pouco descartavel.

Olhei para aqueles quatro anos de criangca acondicionados num corpinho esqudlido
que ndo aparentava mais do que um ou dois. Pedro ndo falava e os médicos
apostavam que nunca seria capaz de falar, em razdo de sua paralisia cerebral.
Tampouco seria capaz de andar ou coordenar seus movimentos com precisdo. Suas
deficiéncias lhe impediam de se comunicar com o exterior e os Unicos estimulos que
chegavam ao seu cérebro eram provenientes dos quatro sentidos que restavam.
Pedro nascera cego'. Sua chegada em 1986 foi um marco em meu processo de
aprendizado de comunicagdo. Sim, era eu quem iria aprender a me comunicar.
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APRENDENDO A DESENVOLVER
SUA PERCEPCAO

pente que sé ganhamos quando j& néo resta
um fio de cabelo. Entéo, antes que ndo exista

x e mais o que fazer com a experiéncia, é melhor
Para uma comunicagéo eficaz, . ; : i
ir se desvencilhando daquilo que traz o rétulo
devemos compreender que somos R ~ .
. - de experiéncia, mas ndio passa de preconceito
todos diferentes em nossa percepgdo A .
. nocivo & sua capacidade de perceber o mundo
do mundo e usar esta compreensdo . . .
. o exterior e interagir com ele.
como guia para nossa comunicacdo

Para vocé entender a profundidade do que

com os outros.” Anthony Robbins

estou dizendo aqui, e de como a comunicacdo
depende de vocé como receptor, lango uma
pergunta: Existiria som na queda de uma folha

Quem acredita ter algo a oferecer
deve dar o primeiro passo, que é

aprender tudo sobre o alvo de sua . . .
na floresta se nenhum ser vivo estivesse ali para

ouvir? Qu seria ela verde ou marrom, se nenhum
olho existisse para perceber sua cor? Os estimulos

comunicagdo. Comunicagdo nada mais
é do que comunicar uma agdio, ou fazer

com que nosso interlocutor responda a ~
que acontecem ao nosso redor ndo passam de

estimulos. Os efeitos reais de sons, cores ou
significados dependem de como os recebemos,

um estimulo com uma palavra ou uma
acdo qualquer. Porém, obter essa

resposta do outro pode ndo ser tdo . .
interpretamos e reagimos a eles como um todo.

Essa visdo holistica da comunicagdo nos leva a
outro ponto bastante importante desse processo

simples assim. E preciso desenvolver a
percepgdo, capacidade de interpretar

corretamente o outro, o que ndo se faz .
que envolve elementos como emissor, receptor,

meio, mensagem, ruido, feedback e resposta.

DISSECANDO A COMUNICACAO

sem envolvimento e dedicagdo.

O primeiro passono desenvolvimento da

percepgdo é abrir mdo dos preconceitos

3 o~ . e .
e filtros que véo sendo incorporados & Talvez ndo existam respostas fdceis, mas

existem respostas simples.” Ronald Reagan

nossa visdo critica @ medida que os

CiBRASI L

anos passam. N&o quero dizer com
isso que a experiéncia de vida ndo
seja importante. Ela é, mas alguém
i@ definiu experiéncia como sendo o

Pense em emissor como tudo aquilo que gera
alguma mensagem, e esta, como o conteldo
mais importante do processo. Essa mesma
mensagem precisa de um meio para circular



Q

ou ser transportada por ele até seu destino,
que chamamos de receptor. E claro que a coisa
nunca acontece de modo fécil, pois sé@o inUmeros
os elementos que tentar@io se interpor no
processo para fazer a mensagem tropecar ou
perder o félego na viagem. Sdo os chamados
“ruidos ou interferéncias da comunicagéo”, que
podem tanto ser uma caixa aclstica vomitando
centenas de decibéis na sala onde conversamos,
ou um ato singelo como enfiar as mdos no bolso
ou cruzar os bragos. Qualquer coisa que seja um
obstdculo & comunicag¢do pode ser considerado
ruido.

Como a prépria palavra “comunicagdo”
sugere, quem comunica espera que seu ato
gere uma agdo. E ai que acontece o caminho
de volta, quando o receptor da mensagem,
apés estimulado por ela, gera uma resposta
que deverd chegar ao emissor passando pelos
mesmos ruidos e gerando algo mais, o feedback
ou conjunto de informagdes relevantes para uma

avaliagdo que serd feita pelo emissor original.

COMUNICACAO INTEGRAL

“O que faz meu “Pensador” pensar é que ele
", pensa, ndo sé com o cérebro, a testa franzida,
as narinas dilatadas e os ldbios comprimidos,
mas com cada musculo de seus bragos, costas
e pernas; com seu punho cerrado e os dedos
retesados dos pés.” Auguste Rodin

Iniciada na percepg¢do dos estimulos exteriores e
sud interpretagdo, a comunicagdio, como processo
integral, continua em nossa mente, concebendo
e ordenando os pensamentos que irdo gerar
nossa resposta a esses mesmos estimulos. Tantas
quantas sdo as portas pelas quais os estimulos
chegam, idénticas em nimero e poder sdo as
que deixam a resposta sair. Nosso corpo se
comunica e tudo aquilo com que somos capazes
de interagir acaba se comunicando também.

Transporte a idéia para o mundo da
comunicagdo empresarial. Sérgio Zyman, ex-
diretor de marketing da Coca-Cola, ensina em
seu livro “A Propaganda que Funciona” que
tudo comunica. Isso mesmo, tudo! Cores, formas,
sons, imagens, enfim, tudo aquilo que recebemos
ou geramos, comunica algo sobre o elemento
que o gerou, seja uma pessod, sejd uma
empresa. Dai a importdncia de coeréncia na

comunicagdo corporativa — no uso das
cores, da marca, das formas ou mesmo
do discurso — para que ndo existam
duvidas quanto aos seus objetivos.

As vezes pensamos que basta criar
uma logomarca bonita, um luminoso
brilhante ou um outdoor atraente para
nossa marca conversar com o mercado
de maneira satisfatéria. Ledo engano.
Seria ingenuidade acreditar que uma
logomarca ou algum outro tipo de
comunicagdo visual consiguisse criar
uma imagem real de uma empresa ou
produto, quando hé tantos geradores
de estimulos funcionando e competindo
em paralelo. Os produtos, as noticias
na midia, as atitudes dos funciondrios,
as opinides de clientes, fornecedores
e parceiros, tudo comunica. Tendo isso
em mente, é prudente cuidar de nossa
comunicagdo em todas as frentes, para
ndo deixar dividas quanto aos nossos
objetivos, mas isso sé acontece quando
conseguimos um perfeito sincronismo
com nosso interlocutor.

ALINHANDO LABIOS E CORACOES

“O beijo é um truque adoravel
inventado pela natureza

interromper o discurso quando as

palavras se tornam supérfluas.”

Ingrid Bergman

Qualquer tentativa de comunicar algo
a alguém estard fadada ao fracasso
se antes ndo existir um perfeito
sincronismo de sinais. As vezes sdo sinais
incompreensiveis, como os gerados por
um modem tentando se conectar &
Internet. Ele troca uma seqiéncia de
cédigos com o modem do provedor
do servico antes de permitir uma
comunicagdo inteligivel para o usudrio.
E como um ritual de iniciacdo, que
estabelece certos parémetros como
velocidade e frequéncia de resposta,
antes que o usudrio do computador
esteja pronto para navegar.

Quando a comunicagdo ndo é entre
mdquinas, mas entre pessoas, tudo

para ;

Artigo 01
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fica mais complexo. Usamos a palavra
francesa rapport para descrever essa
capacidade de se estabelecer uma
relagdio de sincronismo e equilibrio na
comunicagdo. O termo vai muito além
dos elementos usuais de um processo
de comunica¢do, como emissor, re-
ceptor, codificagéio, meio, mensagem
e resposta. Rapport exprime a capa-
cidade de se entrar numa mesma
freqiéncia; é o glacé que transforma
o bolo da comunicagdo em algo mais
complexo do que um simples pdo-de-
16.

Postura, expressdes, entonacdo, gestos,
olhares - tudo isso tem um peso enorme
no sucesso de uma conexdo usando uma
freqiéncia comum aos interlocutores.
Garantir um rapport entre dois modems
configurados com precisdo € uma coisa,
mas fazer o mesmo com pessoas é algo
bem mais complexo. Algo como fazer
um telégrafo se comunicar com um
celular.

ELIMINANDO DISTANCIAS NA
COMUNICACAO

“Amar ndo é algo passivo. Amar

. estd na voz ativa. Quando amo, fago

algo, funciono, dou. Ndo amo para
ser amado, mas pela alegria criativa
de amar. E todas as vezes que amo

assim, fico livre — ao menos por um

momento, pelo fluir desse amor — de
ser escravizado por aquele que é o
mais intolerdvel tirano: eu mesmo.”
Bernard Iddings Bell

Um telégrafo vive em um mundo
completamente diferente do celular,
assim como sdo diferentes as pessoas
em razdo de suas linguas, culturas,
crengas, costumes ou opinides. Quando,
pela primeira vez, me encontrei diante
do desafio de me comunicar com uma
crianga com mltiplas lesdes — lesdo
cerebral, deficiéncia visual, falta de
coordenagdo motora e incapacidade
de falar ou andar — entendi melhor
que as diferencas nem sempre sdo

deficiéncias. Para quem nasceu de um jeito,
diferente é o outro, e provavelmente era essa a
impressdo de meu recém chegado filho. Viviamos
em mundos diferentes e seria preciso construir,
pouco a pouco, a ponte da comunicagdo entre
nds.

Sem entrar no mérito de quem era o celular
ou o telégrafo, era esse o desafio que eu
tinha pela frente: descobrir como fazer essa
conexdo e me comunicar com uma crianga que
durante trés anos fora privada de qualquer
estimulo, presa a uma cama de maus tratos
em um barraco qualquer. Nos dezessete anos
que se passaram desde entdo, Pedro tem sido
meu melhor professor de comunica¢do, embora
até hoje ele sé tenha aprendido a falar uma
palavra. E ndo fui eu quem as ensinou.

Ninguém inicia um processo bem-sucedido de
comunicagdo sem antes estabelecer propésitos.
E claro que todos caminhamos com um olhar
fixo no resultado, seja este a obtencdo de
uma palavra de uma crianga ou uma agdo
de compra de um cliente. Porém, o resultado
final nunca deve ser mais importante do que
uma relacdo permanente de troca, que é o
propésito inicial de uma boa comunicagdo que
ndo tenha tempo nem espago para terminar.
E importante entender que o que quero dizer
aqui é que o relacionamento de comunicagdo
deve ser criado para durar, mas a mensagem
em si, ou a particula de comunicagdo visando um
determinado propésito de curto prazo, nunca
deve exceder o tempo vidvel de retencéo da
atengdo.

COMPETINDO POR ATENCAO

Para prestar um bom servico vocé deve

acrescentar algo que ndo possa ser comprado

ou medido com dinheiro, e isto é sinceridade e
integridade.” Douglas Adams

Vivemos imersos numa cultura imediatista que
busca resultados instantGneos e satisfagdo
imediata. Viajamos a jato, comemos fast-food,
bebemos leite instantéineo e deixamos nossos
carros no lava-rapido. Tudo isso em um cendrio
onde sobram informa¢des, derramadas sobre
nés das mais diversas formas. E ébvio que
nossa comunicag¢do ndo poderd jamais seguir os

mesmos pardmetros utilizados por nossos pais



e avés. A grande competicdo existente hoje é
por ateng@io e a menos que sua forma de se
comunicar seja de uma criatividade impar, sua
mensagem acabard caindo em ouvidos surdos,
olhos cegos e mentes apdticas. Porque as
pessoas aprendem logo a criar barreiras.

Para se comunicar bem é preciso antes buscar
uma atitude de quem deseja dar, antes, de
pensar em receber. As melhores ag¢des de
comunicac¢do sdo fruto de uma paixdo por
oferecer algo a alguém, sabendo que isso ird
beneficiar, de algum modo, a outra pessoa. Essa
paixdo é o que determina a largura de sua
porta de comunica¢do. Quanto maior o valor
dado ao outro e a importdncia do que se deseja
comunicar, maior deve ser a porta aberta para
isso. Foi o que aprendi, ainda crianga, quando
meu pai levou-me & casa de um amigo que
construia uma lancha na garagem.

Sua paix@o fez com que empunhasse as
ferramentas da determinag¢do e transformasse
um projeto mental em realidade, na forma de
uma imensa lancha, ocupando cada centimetro
de sua garagem. Porém, a lancha de seus sonhos
ficou maior do que a porta de sua garagem e
seria impossivel tird-la dali sem, antes, demolir
toda a fachada. O que ele fez? Bem, parede
nenhuma iria impedi-lo de colocar para fora
o resultado de seu empenho e criatividade,
elementos que também sdo essenciais numa boa
comunicagdo. Sem saber, ele estava colocando
em prdatica as palavras de Picasso: “Todo
ato de criagdo é, antes de tudo, um ato de
destrui¢do”.

E provavel que para escancarar a porta de
sua garagem e permitir que outros tenham
acesso as suas idéias, vocé precise arrancar
alguns tijolos que estavam ali hd anos. Tudo tem
um custo e, como j& deve ter percebido, uma
boa comunicagcdo ndo comec¢a perguntando
o quanto posso ganhar, mas o quanto estou
disposto a dar ou quantos tijolos posso remover.
Se estiver convicto de ter algo para oferecer
e acreditar com todos os seus poros ser algo
que pode ajudar seu interlocutor, vocé terd
dado o primeiro grande passo no processo de
comunicagdo. O préoximo é o de interpretagdo.

FLEXIBILIDADE, CLAREZA E
OBJETIVIDADE NA COMUNICACAO

“Sou o pior vendedor do mundo.
Por isso devo tornar as coisas fdceis

para que as pessoas comprem.” F.
W. Woolworth

E a pessoa que quer comunicar algo
que deve aprender a lingua do outro,
ndo o contrdrio. Neste momento vocé é
o emissor que busca aprender com seu
receptor qual é o cédigo e os meios
mais convenientes e confortdveis a este.
S6 entdo a verdadeira comunicagdo
pode comecar a fluir, transformando-
se num didlogo que comunique agdo
para ambas as partes. Se a bolinha
de pingue-pongue for sua mensagem,
e d raquete a midia que veicula
toda a energia de sua agdo, o jogo
é a comunicag¢do. Mas a comparagdo
termina ai.

Aocontrdriodoesporte,nacomunicagdo
é dever de quem dd o saque com a
mensagem fazer com que esta ndo sé
permaneca dentro dos limites da mesaq,
como fique ao alcance de quem a
recebe. O contetdo da mensagem ndo
deve trincd-la pelo excesso de impeto,
nem murchd-la pela falta deste, ou
ndo levard consigo a capacidade de
ir pingando até seu destino. Se ndo for
assim, todo o seu esforgo ird por mesa
abaixo.

Como ja falei de emissor e receptor,
fungcdes que se revezam no vai-e-vem
da bolinha-mensagem levada pela
criatividade que energiza a raquete,
vale, também, lembrar que em toda
comunicagdio existe a interferéncia
da redinha — o ruido ou obstdculo
que pode impedir sua mensagem de
chegar ao destino. Cabe ao emissor —
aquele que saca — evitar os obstdculos
que ameacem a correta decodificagdo
da mensagem, e ndo esperar que
o outro o fagca. Comunicagdo é uma
acdo progressiva de pro-atividade
que vai corrigindo o contetdo, formato

—
—
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e percurso de sua mensagem a cada
tacada, permitindo que a préxima seja
melhor que a primeira. No processo,
nem a rede, nem o interlocutor podem
ser responsabilizados por algum
fracasso. S6 vocé.

FAZENDO A LEITURA CORRETA DE
SEU INTERLOCUTOR

“E mais fdcil contar as garrafas do que

=~ descrever o vinho” Thomas Stewart

Na comunicagdo, tdo importante
quanto a ag¢do de dar é a de saber
receber e entender o que se recebe.
O esforco em codificar a mensagem,
levando em conta as limitagdes ou
idiossincrasias do outro, é fundamental
para seu sucesso. De nada adianta ter
toda uma estrutura de comunicagdo que
ndo inclua uma estrutura de captagdo
de feedback. E a partir deste que séo
feitas as corregdes e a sintonia fina que
agregard clareza e melhor sincronismo
a préoxima agdo. A capacidade de
ouvir é condic@io mais que necessdria
para uma perfeita comunicagdo, além
de Util para se mensurar a eficdcia de
suas agoes e otimizar recursos.

Fala-se em comunicag¢do institucional
e promocional quando o assunto é
negocios, mas o mesmo principio
pode ser aplicado & comunicagdo
interpessoal. Institucional é aquela
que ndo exige qualquer ag¢do de seu
interlocutor, visando apenas deixar
uma marca em sua lembranca. Essa
marca serd mais duradoura quando
acompanhada da empatia que busca
um relacionamento de longo prazo. Jd a
comunicagdo promocional é imediatista
e exige uma resposta na forma de
uma agdo. No caso do relacionamento
com meu filho, descobri que nenhuma
comunicag¢do promocional — obter dele
alguma palavra, por exemplo — seria
possivel sem criar um rapport com
demonstragdes de carinho, respeito e
afeicdo.

s

E isto que cria a porta cuja abertura

— estreita ou escancarada — ird determinar o
sucesso de sua comunicagdo. A porta por onde
sua comunicagcdo sai € a mesma por onde a
resposta entra, portanto, seja generoso com
essa abertura. E vocé quem cria as condicdes
para uma boa comunicagdo ao definir o quanto
quer se envolver para também ser envolvido.
Se ha riscos? Claro, mas apenas de precisara
remover alguns tijolos de sua fachada. Ou
remover toda a sua fachada, pois, quanto mais
transparente for uma comunica¢do, melhor.

APRENDENDO NA ESCOLA DA VIDA

“O importante ndo é a escola onde vocé

estudou, mas o que sabe fazer com o que -

aprendeu” Autor desconhecido

Né&o se iluda que uma boa comunicag¢do possa
ser garantida por férmulas de sucesso ou
titulos académicos. Sdo seres humanos que se
comunicam, e, por isso, nessa drea nem tudo é
aprendidonasescolas. Criatividade,imaginagdo
e intuicdo sdo habilidades naturais que fazem
parte do processo, como aprendi com o que
aconteceu com meu filho no aprendizado da

y

Unica palavra que consta em seu vocabuldrio.

Apesar de todo o cuidado médico e profissional,
a Unica pessoa que conseguiu lhe ensinar essa
onica palavra foi dona Angela, uma faxineira
que trabalhou conosco por alguns meses. Ela
nunca soube o significado da palavra rapport,
jomais cursou uma faculdade e mal sabia o
portugués, mas foi capaz de abrir caminho
para uma comunicacdo falada de méo dupla,
ainda que limitada a um Unico verbo.

Seu método foi tdo simples e ingénuo quanto
deve ser qualquer método que busque encantar
as pessoas. Ela simplesmente frisava que iria
cantar, e comegava: “Atirei um pau no gato-13,
mas o gato-13...”. Pedro ficava extasiado, batia
palmas, gritava, dava gargalhadas e sacudia o
corpo para frente e para trds, como sempre faz
quando estd alegre. A palavra “cantar” ficou
de tal forma impressa em sua mente com tintas
de amor, carinho e afeicdo que até hoje ele
é capaz de pedir para alguém cantar usando
uma forma sé sua: “antd”. Por isso em casq,
quando alguém canta “Atirei um pau no gato-

t6...”, isto sé pode significar uma coisa: Pedro

falou.
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15 IDEIAS PARA VOCE SE COMUNICAR MELHOR

Desenvolva sua percepgdo tomando a iniciativa de aprender com seu interlocutor.

Elimine todos os filtros e preconceitos que possam interferir na recepgdo dos estimulos
que vém do exterior.

Procure visualizar o processo da comunica¢do como tendo comego, meio e um fim que
remete uma resposta de volta ao comego.

Conscientize-se de que tudo comunica: suas roupas, seus gestos, suds atitudes, a
tonalidade de sua voz e, até mesmo, o seu siléncio.

Crie rapport com seu interlocutor, estabelecendo um perfeito sincronismo e equilibrio
para uma comunicagdo eficaz.

Tome a iniciativa de reduzir as distdncias culturais, sociais ou tecnolégicas, se quiser
alcangar seu interlocutor no nivel onde ele se encontra.

Enxergue a comunicagdo como um processo permanente com objetivos de curto prazo,
mas com relacionamento de longo prazo ou até mesmo sem prazo para terminar.

Desenvolva uma comunicagdo criativa e personalizada para conquistar seu espago em
um mundo que compete por atengdo.

Trabalhe mensagens breves, objetivas e cheias de paixdo, se quiser que as pessoas
sejam realmente tocadas pelo que vocé tem a dizer.

Né&o se intimide em se livrar de conceitos envelhecidos para adotar técnicas e idéias
inovadoras de comunicagdo.

Seja otimista em sua maneira de se comunicar, lembrando que cabe a vocé nivelar a
estrada que conduz a um entendimento mutuo.

Esteja preparado para interpretar corretamente, ndo apenas o que o seu interlocutor
diz, mas todo o ambiente onde ele estd inserido.

Seja receptivo e mantenha sua porta sempre aberta ds novas
oportunidades de comunicagdo e relacionamento, tendo em mente o
antigo lema militar: “Nunca destrua as pontes; vocé pode precisar
voltar por elas”.

Elimine toda forma de orgulho social ou altivez académica se
quiser ampliar seus horizontes para se comunicar bem com todos.

Dedique seu tempo a ouvir com aten¢do o que o outro tem
a dizer, ainda que seu vocabuldrio se limite a uma palavra.
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Na atualidade, o tema Web Seméntica tem
sido bastante debatido em congressos e nas
academias. Cunhado por exploradores da drea
de Inteligéncia Artificial, o tema ganhou um forte
impulso nos Ultimos anos. O crescimento cada
vez mais intenso do uso da rede, permite que
pessoas tenham acesso, pesquisem e recebam
as informag&es de maneira dgil. Contudo, se faz
presente a discussdo sobre a necessidade de
melhor contextualizar o conjunto de informacdes
disponiveis na Web para aumentar a precisdo
dos resultados apresentados pelos mecanismos
de busca.

A Web possibilita a reunido da diversidade de
atividades e saberes da humanidade, além de
facilitar o intercdmbio de dados e informagdes
entre comunidades. Isto torna presente o
conceito de Aldeia Global de McLuhan (KOTLER,
1999, p.16) e promove a Inteligéncia Coletiva
de Pierre Levy (LEVY, 1996, p.120), uma vez
que reuUne todas as caracteristicas substanciais
para o desenvolvimento do pensamento e do
conhecimento.

Além disto, as empresas encontraram no
ambiente Web a saida para reduzir custos em
vendas, logistica, finangas etc. Por outro lado,
os governos conseguiram trazer o cidaddo
para mais perto de seu processo de gestdo,
oferecendo uma grande quantidade de
servicos. Especialmente no tema de governo, é
possivel utilizar como exemplo o Brasil, onde a
declaragdo de imposto de renda pela internet e
concessdo de beneficios previdencidrios, ambos
disponiveis pela internet, sdo servicos que
facilitam a vida do cidaddo brasileiro, tornando
mais dagil o seu relacionamento com o estado.

Entretanto, ainda paira sobre nossas cabegas a
divida da contextualizagdo de informagées na
internet, pois pouco adianta tanta informagdo
disponivel se ndo é possivel distinguir quais sdo
as mais relevantes que satisfazem as condi¢des
estabelecidas pelos usudrios, nem tampouco
categorizd-las adequadamente para evitar
que centenas de registros fora de contexto
sejam exibidos. Para minimizar as dificuldades
encontradas por usudrios da Web, surgiu entdo
o conceito de Web Semdntica, que pode ser
entendido ndo como uma nova tecnologia, mas
como uma extensdo da Web atual, onde é

possivel existir uma melhor interagéo
entre computadores e pessoas (BERNES
-LEE, 2001).

Grande parte das pesquisas sobre
o tema é direcionada para melhorar
a precisdo dos resultados e para
o desenvolvimento de agentes
automatizados, deixando em segundo
plano os aspectos cognitivos e de
representacio de informagdes, que
sdo temas extremamente relevantes
no dambito da comunica¢do. Muitos
aginda esperam o surgimento de uma
“mdquina de busca magica” (KNOX,
2005, p.8), que venha a resolver
todos os problemas de recuperagdo
de informagéo.

Estas observagbes nos levam a uma
reflexdoimportante e necessdria, basta
melhorar os mecanismos de busca ou
serd necessdrio uma nova abordagem
para representar, classificar e publicar
a informagéo na Web?2 Como fazer
isto se a Web é publica, permite
que qualquer pessoa, em qualquer
parte do mundo, compartilhe dados
e informagdes, contribuindo para a
transformagdo das estruturas cognitivas
dos individuos e a conseqiente
formag¢do de conhecimento?

O QUE REPRESENTAR: O
ENTENDIMENTO DAS “COISAS DO
MUNDO”

O entendimento das “coisas do mundo”
passou por diversas transformagdes
e abordagens ao longo dos tempos.
Desde Platdo a Husserl, os objetos
da investigagdo filoséfica tradicional
sempre foram o conhecimento, o ser, a
existéncia, a verdade, a liberdade, o
bem e o belo. A principal preocupagdo
de observagdo e entendimento sempre
esteve relacionada ao cardter mais
geral e abstrato, do que simplesmente
com questdes concretas e particulares,
tais como os objetos que nos circundam
em nosso cotidiano (COSTA, 1992). Ao
observar parte do caminho trilhado
pela filosofia, é possivel verificar o
deslocamento de foco, que nos permite
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el
o melhor entendimento da estrutura do
pensamento na direcdo da linguagem.
A partir dos estudos da metafisica,
passando-se porKant,Hegel,chegando-
se a Husserl e, mais recentemente, a
filosofia contempord@nea, marcada pela
virada linguistica, é possivel perceber
o deslocamento do foco dos estudos na
direcéo da linguagem (CHAUI, 1995).

Especialmente no tema representagdo,
é preciso tratar algumas questoes
basilares ao processo da comunicagdo
entre emissor e receptor. A principal
delas é o entendimento da simbologia
e do significado, uma vez que estas
podem ser o ponto de partida para o
estudo da semantica. Para representar
por meio de uma linguagem e com
significagdo é preciso avaliar o sucesso
do processo de comunicagdo entre as
“coisas” componentes deste ato de
comunicar (APEL, 2000).

J& o entendimento da linguagem
endereca para o estudo da verdade
lingUistica e de suas dimensdes
(BERNOIT, 2002), dentre elas a:

Sintaxe - relagdo intralingiistica dos
signos entre si;

Semdntica - relagdo dos signos com os
fatos extralingisticos designados;

Pragmadtica - relagéo dos signos
com os seres humanos usudrios da
linguagem.

I3

Partindo-se desta compreensdo é
possivel explorar o conjunto de simi-
laridades entre as abordagens fi-
loséficas e da informagdo. Olhando
especialmente para o paradigma da
filosofia analitica, foi possivel melhorar
o entendimento e estruturagdo das
coisas do mundo, pois este trouxe a
linguagem para o centro das atengdes
(COSTA, 1992), auxiliando na forma a
representar os objetos de estudo: “(.)
A Filosofia Analitica busca decompor
em partes o sentido das nog¢Ses mais
abstratas e gerais da nossa linguagem,
de maneira a nos oferecer uma visdo
mais clara da sua estrutura” (COSTA,

1992, p.23).

A revisdo do Paradigma da Filosofia Analitica
pode ser o ponto de partida para a revisdo
da formaliza¢do algoritmica das linguagens,
passando-se pela tradugdo automdtica das
informag&es & recuperacdo de informagdes.

Tanto o significado quanto o sentido, sdo
palavras que se encontram diretamente ligadas
a linguagem (COSTA, 1992), o que esclarece
a importancia do papel de linguagem e
significagdio no estudo do conhecimento. Ou
seja, como desenvolver o tema Web Semdantica
sem compreender e observar os aspectos de
representagdio, linguagem e comunicagdo? A
resposta a esta questdo pode estar apoiada
em pressupostos postulados pela filosofiq,
pois esta traz aportes importantes para o
entendimento do conceito de informagéo e do
fluxo informacional, na medida que possibilita a
compreensdo da estrutura do nosso pensamento
e torna visivel o propésito, a forma e a validade
da informagdo.

Além disto, a informac¢do é um bem intangivel
e, ao trazé-la para o contexto da Ciéncia da
Informagdo, ela passa a ser um objeto tangivel
e disponivel, materializado em inscricdes e
registros, tanto em suportes fisicos quanto em
eletrdnicos e com caracteristicas especificas de
(BERNOIT, 2002):

Representag¢do linglistica dos objetos ou
conceitos do mundo real;

Possibilidade de armazenamento fisico;

Organizacdo de acordo com um esquema
I6gico aceito pela comunidade;

Disponivel e estruturada para os usudrios.

Outro aspecto que caracteriza fortemente
a informacdo é que, ao trazé-la para a
perspectiva de uso da linguagem, é possivel
verificar as similaridades légicas entre
comportamentos  lingUisticos e  modelos
computacionais. A possibilidade do uso de
abstragdes da realidade, com o intuito de
reduzir a complexidade do objeto que estd
sob andlise, endereca para a utilizagdo do
conceito de metalinguagem. Neste contexto,
trabalhar com a linguagem e suas propriedades
é quesito importante para o entendimento da

informagdo. A linguagem auxiliard tanto no



processo de representacdo quanto na diregdo
da comunicagdo entre emissor e receptor.

A HIERARQUIA DA METALINGUAGEM E A
SEMANTICA LOGICA

Toda esta argumentagéio organiza o arcabougo
para o entendimento e utilizacdo de uma
metalinguagem, como forma de representagdo
do significado e da verdade. A adoc¢do de uma
metalinguagem precisa de definicdes prévias
para trazer significado aos recursos associados
a ela. A prépria definicdo destas regras também
serd alvo de uso de metalinguagem: “Tudo
que se fixa a priori em um sistema semdnfico
depende, essencialmente, da metalinguagem
em que as préprias regras sdo introduzidas”.
(APEL, 2000, p.173). Sendo assim, a defini¢cdo
de um conjunto de caracteristicas e simbolos,
bem como o estabelecimento de regras para
o registro das informacdes, sGo essenciais para
evitar distor¢des na mensagem e no conjunto de
metainformagdes apresentadas.

Ao tratar o tema Web Seméntica, estamos
tentandounir a“ciéncia dosignificado” coma Web
e torna-se evidente a necessidade de estudar
os aspectos de linguagem, metalinguagem,
representacdo, para entender os processos de
comunicagdo. Como Seméntica é a ciéncia do
significado, a Web Seméantica deveria introduzir
novas dimensdes ao assunto, mas, atualmente
temos poucas evidéncias que confirmem isto. As
questdes sobre a representagdo e a elaboragdo
de registros, sobre o objeto a ser representado,
preocupacdo com a capacidade de registrar e
sintetizar o objeto alvo de estudo sdo aspectos
que carecem de estudo e pesquisa inter-trans-
polidisciplinares (MORIN, 2004).

CONSIDERACOES FINAIS

Apoiado pelas questdes filoséficas do en-
tendimento do ser e das coisas do mundo,
auxiliado pela inter-relagcdo entre eles e a
verdade, chega-se & esséncia do problema para
concretizag@io da comunicagdo com sucesso. O
entendimento traz, como conseqiéncia natural,
a necessidade de representagdo de informagéo,
tendo em vista o processo de transmissdo de
informacdo e construcdo do conhecimento.
Tanto os aportes da filosofia analitica, quanto
o didlogo com a filosofia da linguagem podem
trazer valiosas contribuicdes para o melhor
desenvolvimento da Web Semantica.

Nesta direcdo o uso de metainformagéo
enderecada para recursos, é quesito
de extrema relevéncia para o processo
de comunicagdo. Este processo deve ser
sustentado, também, por estratégias de
reducdo da complexidade dos objetos
que serdo alvo de representacdo e
comunicagdo.

Finalizando, o processo de comu-
nicagdio estabelecido entre emissor e
receptor, mediado por implementos
e artefatos tecnolégicos, precisa ser
tratado segundo todas as dimensdes
apresentadas neste breve relato.
A partir do sincronismo entre estas
questdes serd possivel melhorar a
fundagdo para desenvolver novos
estudos do tema Web Semantica.
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ANALISE DOS RESULTADOS EM
MICROEMPRESAS FARMACEUTICAS EM DOIS
ANOS DE ATUACAO DO NICS FARMA

Em setembro de 2004 foi inaugurado em agdo
conjunta do SEBRAE/RJ, Fundagdo BIORIO,
CRIE-COPPE/UFRJ, ANFARMAG-RJ (Associagdo
Nacional dos Farmacéuticos Magistrais) e AFHER)
(Associagdo dos Farmacéuticos Homeopatas do
Estado do Rio de Janeiro) o primeiro nicleo
de infeligéncia competitiva setorial na drea
farmacéutica, NICS FARMA, que iniciou sua a¢do
com as microempresas do segmento de farmdcias
de manipulagdo. Em 2006, o modelo de negécio
da Inteligéncia Competitiva Setorial do NICS
FARMA foi redesenhado e, como resultado, o
nucleo desenvolveu importantes passos para o
alcance de sua auto-sustentabilidade.

O Nucleo acompanha as dreas de interesse
e impacto no setor farmacéutico: vigildncias
sanitdrias, legislagdes, governo, mercado,
fornecedores, gestGo de empresas, cursos
e semindrios, fiscal, trabalhista, crédito e
tecnologia farmacéutica; onde realiza a coleta e
andlise dessas informagdes para que possam ser
empregadas pelas farmdcias de manipulagdo
no sentido de desenvolver oportunidades e
prevenir ameagas em seu negdcio. Embora ndo
seja gerador de resultados por si s6, fornece
um diferencial competitivo especializado para
geragcdo de valor, estimulo ao ambiente de
negécios na cadeia produtiva do setor, com
fortalecimento das micro e pequenas empresas.

I PANORAMA SETORIAL

O segmento magistral compreende mais de
5.500 estabelecimentos em todo pais, sendo
fonte geradora de mais de 60.000 empregos
diretos e 240.000 indiretos em todo Brasil. O
universo das farmdcias de manipulagéo tem
média de 06 a 20 empregados, de nivel médio
e superior.

As andlises do Nicleo revelam que, desde o ano
2000, o segmento passa por aperfeicoamento
do sistema regulatério que se reflete no
aumento do custo fixo das empresas, e no
mesmo periodo uma redugéo média de 40%
nos pregos dos medicamentos genéricos. O
mercado de medicamentos apresenta proje¢do
de expans@o no pais, onde cerca de 90
milhdes de brasileiros, ndo tem, ainda, acesso
ao medicamento. Esta proje¢do aliada ao

crescimento da concorréncia no préprio
segmento e no segmento industrial no
periodo, bem como a projegdo de novos
entrantes e investimentos realizados
por concorrentes, compdem um quadro
desafiador para a competitividade do
segmento magistral.

O desenvolvimento dos trabalhos
em inteligéncia detectou que a
expansdo do segmento trouxe também
certa  “comoditiza¢do”, onde os
estabelecimentos se diferenciam quase
que basicamente através dos pregos
praticados, com agregagdo de valor
restrita & qualidade do atendimento
e daos medicamentos manipulados.
Como conseqiéncia, vem sendo
estimulada no setor uma revisdo do
modelo de negécios da farmdcia de
manipulagdo e discussdo de estratégias
de diferenciagdo de negécios. O
estudo para diferenciagdo teve como
fundamentos: inovagdio em nichos
de produtos, exceléncia operacional
e, principalmente, orienta¢do para
servicos, sendo construida  uma
drvore de inovagdo para o setor com
orientagdo estratégica com 11 linhas
de oportunidades potenciais.

Nas microempresas, devido a sua
agilidade na tomada e implementagéo
de decisdo, bem como alta capacidade
de  adaptagdo, a
competitiva encontra um terreno fértil
para o fortalecimento do ambiente
competitivo e para a geragdo de novos
negdcios com base em inovagdo.

inteligéncia

Em contrapartida, a cultura de “curto
prazo” predominante no empresariado
brasileiro e o préprio grau de
maturidade de gestdo empresarial
das  microempresas, dificulta a
internalizacdo do conhecimento. Este é,
portanto, um desafio para um sistema
de inteligéncia competitiva setorial a
formagdo de cultura de aplica¢do das
informagdes analisadas nas empresas.
Em pesquisa por amostragem ao
final do primeiro trimestre de 2006,
foi estimada uma internalizagéo
das informagdes em cerca de 20%
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das empresas quando relacionado
a andlises de  desenvolvimento
empresarial.  Andlises nas dreas
técnica e regulatéria  apresentam
capacidade de internalizagdo em
98% nas empresas, em fungdo das
caracteristicas do empresariado, onde
quase em sua totalidade, as empresas
sGo de farmacéuticos e da alta

regulamentagdo no setor.

O NICS FARMA OFERECE AOS SEUS
ASSOCIADOS:

1) Portal — homepage piloto criada
para atender as farmdcias integrantes
do Projeto Biotecnologia, contendo
bases de dados por drea de interesse.

2) Respostas técnicas — Andlises Ad Hog,
que constitui um servico de respostas
e esclarecimentos a duividas técnicas
e obtengdo de informagdo/andlise
especializada nas dreas de interesse
das farmdcias, para auxiliar nos
processos de tomada de decisdo.

3) Produtos de Inteligéncia — Andlises
de ordem operacional, tdtica e
estratégica que aborda de questdes
de impacto na rotina didria e geréncia
das empresas, até andlises voltadas
para gestdo, planejamento, construgdo
de cendrios e oportunidades de novos
negocios.

As atividades do NICS FARMA
fiveram seu inicio no atendimento
a 196 farmdacias de manipulagdo
Projeto  GEOR
Biotecnologia da Regido Metropolitana
do Estado do Rio de Janeiro. A
partir de 2005 a demanda das
microempresas do segmento levou a
expansdo da atuagdo do NICS FARMA
em cerca de nove vezes o nimero de

participantes  do

farmdcias atendidas, com cerca de
1.300 empresas cadastradas em todo
pais, incluindo os estados: Tocantins,
Pernambuco, Sdo Paulo, Parand, Rio
Grande do Sul, Santa Catarina, Minas
Gerais, Espirito Santo, Maranhé&o e
Distrito Federal. Em nUmeros gerais
foram realizadas:

As andlises Ad Hoc atualmente sdo

disponibilizadas apenas para o universo das
farmécias de manipulagdo inscritas no GEOR
Biotecnologia, com 682 andlises demandadas
por 122 empresas, das 196 empresas do
projeto até dezembro de 2006.

¥ Anélises Ad Hoc
¥ Anadlises de Informacao

Grafico 1: Numero de Andlises Ad Hoc e Andlises de Informagdo
disseminadas Jul/04 — Dez /06

Dentre os sistemas aplicados para sensibilizagdo
do empresariado e avaliagdo de resultados da
inteligéncia competitiva setorial é destacado o
mapeamento de casos de sucesso no segmento,
sobre o qual sdo apresentados alguns
resultados.

CASOS DE SUCESSO: INTELIGENCIA
COMPETITIVA SETORIAL & FARMACIAS DE
MANIPULACAO

Prospeccdo de Novos Nichos de Mercado

Andlise setorial identificou oportunidade de
novos negdcios para farmacias de manipulagdo
através do conceito de marca junto aos
consumidores e possibilidades de alianca junto
a indistrias especializadas para fabricagdo
de cosméticos. A parceria geradora de novos
negécios fortalece o mercado de industrias de
terceirizagdo cosmética e permite as farmdcias
a participagdo em novo nicho de mercado. A
visGo de negédcio desta andlise identifica ainda
uma segunda fase, orientada para exportagdo.
A Farmdécia Natural da Terra, no Rio de Janeiro,
j@ se encontra com os estudos de estabilidade
dos produtos em andamento. A parceria com
a indUstria cosmética gera negécios projetados
para o segundo semestre de 2007 da ordem

de R$ 60 - 90 mil.
Orientacdo Tatica e Estratégica pelo Cliente

A aplicagdo de informacgdes obtidas em andlises
abordando os fatores de deciséo de compra no
setor, estudos de percepgdo de qualidade pelo
cliente e perfil médio do consumidor brasileiro
foram utilizadas em nivel estratégico pela
Farmdcia Principio Vegetal, que, a partir de




um trabalho junto aos seus clientes, redesenhou

seu modelo de negdcios, se posicionando como
um “centro de bem-estar”, com um plano de
acdo inicial para implantagéo ao longo de 12
meses. Do mesmo modo, agora no nivel tdtico a
Farmdcia Doce Flora, realizou avaliagéo junto
a 800 clientes e os resultados permitiram uma
revisdo completa nos investimentos e acdes de
marketing da empresa, sendo voltados para a
divulgagéio e fidelizagdo junto aos seus clientes
diretos.

Reducéo de Perdas em Processos

A partir de uma andlise de SWOT - ferramenta
de planejamento que identifica e correlacionam
forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas;
foram analisadas formas de planejamento
gerencial das microempresas do setor fora
do eixo de investimento financeiro. A andlise,
orientada na aplica¢do de conceitos de Abraham
Maslow, para gestdo de pessoas e processos
internos, foi aplicada pela Sanatus Farmacia
Homeopdtica Litda, sendo introduzidos os
conceitos em treinamento, avaliacdes de pessoal
e métrica de resultados. Em 06 meses, os desvios
de processos, tiveram uma redugéo avaliada
em 97%, que representou na proje¢do para
2006 uma reducdo de perdas de pelo menos
R$5 mil, segundo o farmacéutico-empresdrio
Luis Alberto.

Enfoque Social

Ao longo de 2005, foram encaminhadas ao setor
andlises orientadas para estratégias sociais,
voltadas para o fortalecimento do papel social,
inerente ao setor farmacéutico. As andlises
serviram de fomento para os projetos sociais
da Farmdcia de Manipulagdo Extrato Vegetal
Ltda., inicialmente direcionados para agdes de
pesquisa clinica. A orientag¢do para agdo social
em meados de 2005 levou o projeto & formagdo
de parceria em dambito municipal, a convite
da prépria prefeitura local. A agdo realizou,
gratuitamente, para a comunidade, cerca de
3000 atendimentos em 2006, com mapeamento
e acompanhamento farmacoterapéutico de
portadores de diabetes e hipertensdo. Segundo
a farmacéutica-empresdria, Silvina Nunes, no
projeto sdo realizados cadastros para o cartdo
de fidelidade da farmdcia, sem qualquer
compromisso com a farmdcia ou parceiros do
projeto. O foco do trabalho é estritamente

social, e, naturalmente, é formada uma
rede em torno das agdes coordenadas
pela Extrato Vegetal. A empresa foi
vencedora do Prémio Selo do Varejo
2006, do Conselho Empresarial do
Varejo da Associagdo Comercial do
Rio de Janeiro.

Orientagdo para Servigos: Sécio-
Ambiental

A partir do mapeamento e andlise de
iniciativas inovadoras e bem sucedidas
emdiversasregides do pais, a Farmdcia
Crystalpharm iniciou, em setembro,
uma campanha sécio-ambiental para
orienta¢do a cerca do uso racional
de medicamentos pela populagdo
e para recolhimento de sobras de
medicamentos e medicamentos vencidos
junto & comunidade. As sobras passam
por triagem e avalia¢do farmacéutica
sendo encaminhadas para doagdo
& instituicdo publica. Medicamentos
vencidos e ndo adequados para uso
sdo encaminhados para empresa
especializada em tratamento de
residuos industriais,
contribuindo com a preservagdo
do meio ambiente e com a sauide
publica. A a¢do j& conta com o apoio
da prefeitura local, tendo desde seu
inicio um retorno econémico imediato
com a disponibilizacdo de outdoors
pela prefeitura para divulga¢do da
campanha.

SATISFACAO DOS USUARIOS

Pesquisa de Satisfagdo em margo
de 2006, teve retorno em 30% das
186 farmdcias do projeto GEOR
Biotecnologia participante da
pesquisa focada na reavaliagdo
das necessidades de informagéo do
empresariado, nivel de utilizagcdo do
sistema de informagdo e aplicagdo do
conhecimento.

quimicos e

A avalia¢do de satisfagdo é realizada
conforme a tabela na préxima pdégina.

A escala de valores visa destacar ao
mdximo o resultado de avaliagdes
“muito satisfeito”, sendo a meta minima
de trabalho, nove, que representa
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Formato das Valor, Aplicacdo da Atendimento Qualidade do Prazo para Acesso
analises é atualizacao informacao pelas atendimento respostas ao portal
adequado das analises respostas

técnicas

Gréfico 2: Resultados de Avaliagdio de Satisfagdio de Usudrios — margo/06

Insatisfeito MNunca 0
Pouco satisfeito Raramente 3
Satisfeito Semanalmente 6
Muito satisfeito Diariamente 12

Tabela 1: Sistema de Classificagéio para Avaliagéo de
Satisfagéo de Usudrio

aproximadamente 50% das avaliagdes
como “muito satisfeito”.

Talvez, pela necessidade de aper-
feicoamento da cultura e da prépria
dificuldade de acesso & internet nas
microempresas, em especial a recursos
de banda larga, tenha sido detectado
um indice de 5% de acesso ao portal.
Ainda assim, o portal registra, hoje
31.000 acessos durante 24 meses, com
a média de acessos de 2006, em cerca
de 2000 acessos/més.

O conjunto de dados obtidos ao longo de
dois anos atesta a eficiéncia da aplicagdo
da inteligéncia competitiva setorial como
instrumento de competitividade para micro e
pequenas empresas, com estimulo do ambiente
competitivo e da cultura de cooperacdo
empresarial. Na aplicagdo em microempresas
é destacado, ainda, o potencial de aplicagdo
da inteligéncia competitiva na diferenciagéo e
redesenho de negécios, bem como na agregagdo
de valor por essas empresas, se beneficiando da
alta capacidade de adaptagdo e agilidade dos
pequenos negdcios, a partir da conscientizagdo
do empresariado para o uso da informagdo
disseminada.




GERENCIANDO
VALOR:

GESTAO DOS RISCOS
INTEGRADOS AO NEGOCIO
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Como diz a muisica de Charlie Brown
Jr. “Para cada escolha uma renincia
serd feita” — na vida ou no mundo
corporativo, saber gerenciar riscos
é saber tomar as melhores decisdes
para que “essas renUncias” causem os
menores impactos possiveis na gestdo
estratégica da organizag¢do, uma vez
que é utopia achar que existe risco
zero. Diferentemente da vida pessoal,
ou ndo, no mundo corporativo essa
mensuracdo torna-se mais fdcil, porque
os impactos possuem uma tradugdo
bastante singular, que sdo os resultados
financeiros.

Cada vez mais as empresas estdo
passando por processos de auditorias e
preocupadas com o gerenciamento de
seus riscos, sejam eles para melhoria de
seus resultados de uma forma geral, ou
certificagdes, cumprimento de normas,
legislagdes e melhores prdticas.

O mundo dos negécios ficou frenético
e a concorréncia desleal. A¢cdes de
gerenciamento isoladas, ndo se aplicam
mais, pois elas podem tratar a “dor”,
mas, ndo necessariamente, a “sadde”
da empresa. Com base na visdo de
gestdo integrada com os objetivos de
negocios da organiza¢do podemos
dizer, entdo, que estamos na era do
valor.

No caso dos riscos, para cada um deles existe
um tratamento especifico, mas, sua aplicagdo,
como mencionado, deve ser visando os
impactos no negdécio como um todo. Por isso,
o conceito de governanga corporativa vem
sendo internalizado cada vez mais dentro das
organizagdes, integrando de vez Tl com seus
processos e pessodas.

A governanga corporativa ganhou for¢a nos
Ultimos dez anos, devido a aplicabilidade de
seu modelo, originado nos Estados Unidos e
Inglaterra, para um melhor gerenciamento dos
conflitos entre acionistas e cotistas; ou sistemas
pelos quais as sociedades séo dirigidas. O
modelo descreve, através de mapeamento
dentro da organizagdo, o processo para tomada
de decisdo e de sua implementagéo, ou ndo;
fazendo com que as empresas G considerem
em sua estratégia de negécio as boas praticas
de governaga.

Essa gestdo integrada mostra que as empresas
estdo aprendendo a gerenciar valor e que,
conseqientemente, passam a demandar
ferramentas tecnolégicas que as auxiliem
a transformar o que parece uma “sopa
de letrinhas” em politicas, cédigo de éticq,
frameworks, processos automatizados, entre
outras aplica¢des, que traduzem na melhoria
de seus resultados financeiros; confirmando,
assim, que nessa nova era: pessods, Processos e

infra-estrutura devem andar juntos.




ONS.

Energia
essencial.

O ONS € essencial para o
abastecimento de energia elétrica
no pais, pois coordena e controla a
geracao e transmissao de
eletricidade no Sistema Interligado
Nacional. E isso que proporciona a
seguranga e a continuidade do
suprimento de energia elétrica e
garante um servigo de qualidade e
menor custo para os consumidores
de todo o Brasil.
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Interatividade, convergéncia, geracgdo de conteddo pelo
usudrio. Sera que ainda existe algo a ser dito sobre a Web 2.0?

Na verdade, este ndo é um artigo sobre a
Web 2.0 em si. N&o se pretende falar sobre
as suas caracteristicas intrinsecas, tecnoldgicas,
e, tampouco discutir a adequagdo ou ndo desse
termo. O obijetivo, aqui, é focar as diversas
possibilidades de uso corporativo relacionado a
essa revolugdo na oferta e no uso de servicos
na internet e as suas relagdes com a Gestdo do
Conhecimento.

A sociedade digital foi elevada a um novo
patamar, definido, primordialmente, pelo
estdgio tecnoldégico que vivenciamos hoje. E
claro que ainda hd muito a ser feito, mas a
evolugcdo das tecnologias de programagdo para
internet colaborou muito para chegarmos a esse
cendrio, assim como a disseminag¢@o do acesso
a rede em banda larga. Falamos, hoje, de um
novo paradigma na internet: colaborativo e

interativo.

Assim, como a profusdo de novos servigos,
é igualmente impressionante o alcance e o
faturamento advindos dos sites de maior
destaque. Simplicidade, interatividade e
colaboragdo. Sdo essas as suas caracteristicas
mais marcantes. Como exemplo, basta analisar
o crescimento dos sites baseados no conceito de
redes sociais e de relacionamento. Para se ter
uma idéia, segundo pesquisa do e-Marketer',
s6 nos Estados Unidos o investimento total de
publicidade online em sites de redes sociais em

2007 serd de 865 milhdes de délares.

Mas ndo é essa a grande novidade. Sem ir
muito longe, podemos recordar a Amazon?,
que, na década de 90, jd tinha como uma de
suas caracteristicas mais marcantes a interagdo
entre os clientes, trazendo, a cada um deles, a
possibilidade de acessar um conteddo de extrema
relevéncia para si, gerado por outros clientes
que relataram sua experiéncia ao adquirir o
mesmo produto de interesse, recomendando ou
ndo a sua compra. O sentido de comunidade j&
vigorava, ainda que informalmente.

O aspecto colaborativo em si também ndo
surpreende. O alto nivel de inovacdo atingido
e de conhecimento viabilizado por meio

da experiéncia colaborativa das
comunidades de  desenvolvimento
de software livre, também na Ultima
década, é um exemplo claro desse
aspecto.

O que pode realmente surpreender
nessa histéria é o fato de que, apds
essas e tantas outras experiéncias, o
tempo passou, a tecnologia evoluiu, e
o que vemos hoje é que essa forma de
interacdo colaborativa e espontdnea
acabou extrapolando o modelo de
aplicacgdo  meramente  empresarial
ou setorial, e transcendeu para a
veia do lazer e do entretenimento. E
o mais notdvel: com uma velocidade
espantosa. Basta observar a taxa de
crescimento e a febre de utilizagéo
de sites como Orkut, YouTube, Digg,
Wikipedia, LastFM, MySpace, Second
Life, Flickr, blogs e fotologs em geral.
Todos esses sites e servigos se baseiam
nos principios norteadores do que tem
se chamado de Web 2.0.

No meio corporativo, o conceito Web
2.0 também come¢a a ganhar espago.
Segundo pesquisa publicada pela
consultoria Access Market International
(AMI) Partners, em mar¢co de 2007,
mais de 2,8 milhdes de pequenas e
médias empresas globais j& estdo
utilizando  aplicagées dentro  do
conceito da Web 2.0, embora ainda
ndo se tenham definicdes claras sobre

as funcionalidades dessa plataforma.

O termo Web 2.0, definido por Tim
O’Reilly3, é muitas vezes alvo de criticas.
Mas o que realmente importa, aqui, é o
conceito por trds dele. Repleta de wikis,
tags, feeds, podcasts, widgets, blogs
e redes sociais, a Web 2.0 agrega
diversas caracteristicas que, de fato, a
diferencia do paradigma anterior de
internet. Gregor Hohpe, arquiteto de
software do Google, juntamente com

1 - http://www.emarketer.com/Reports/All /Em_soc_net_mktg_nov06é.aspx2src=report_more_info_sitesearch

2 - www.amazon.com
3 - http://radar.oreilly.com/web2/
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um grupo de outros especialistas em
internet (Bill Scott do Yahoo!, Jennifer
Tidwell do Flickr, Martin Fowler do
Meebo, entre outros) compilaram uma
série de caracteristicas* que refletem os
padrdes e tendéncias na internet a partir
de agora. A tabela a seguir apresenta
essas caracteristicas e tendéncias da
internet atual, comparando-as com os
conceitos valorizados e objetivados
anteriormente.

A Internet Antes A Internet Agora

Complexidade Simplicidade

Audiéncia de Massa Nichos
Proteger Compartilhar
Assinar Anunciar
Precisdo Disponibilizagao rapida

Edigéo profissional Edi¢do pelo usuario

Discurso corporativo Opinido franca

Publicagéo Participacédo

Produto Comunidade

Fonte: EAl Patterns - Gregor Hohpe (traduzido e adaptado).

Porém, mais interessantes que os
diversos e novos sites em si, sGo as
idéias e as premissas por trds deles.
Essas novas idéias estdo sendo
colocadas em prdtica — com lucro — em
um momento onde hd sinergia entre
diversos aspectos fundamentais. Certo,
a tecnologia avanga e as idéias surgem,
mas isso s ndo basta. E necessdrio
reconhecer a presenca de outro
elemento fundamental que faz o ciclo
todo funcionar: o aspecto colaborativo e
a maneira como os agentes (usudrios ou
clientes) estdo sendo vistos e tratados.
O usudrio agora é o principal agente
responsavel pela intera¢do e conteddo
nessa relagdo.

O grande diferencial desse fendmeno
é que esses aspectos estdio presentes
em sites de entretenimento, e ndo
especificamente comerciais ou corpo-
rativos, ou ainda, de interesses muito
especificos (como o software livre).
Isso faz com que as pessoas que
— espontaneamente — se vinculam a
comunidades como Wikipedia, Digg
ou YouTube causem o tdo desejado

4 - http://www.eaipatterns.com/ramblings/45_web20.html

circulo virtuoso, ou seja, gerem conteldo
espontaneamente, que interessard e atraird
novos membros para a comunidade. Estes, por
sua vez, gerardo novo conteudo e incrementardo
o conteldo existente despertando, assim, a
atengdo de novos e antigos membros, levando a
um nivel maior de utiliza¢do, e assim por diante.
E, como sabemos, quanto maior o nimero de
membros da comunidade e o nivel de atividade,
mais valioso tende a ser o site ou servico. E s6
nos lembrarmos da cifra biliondria pela qual o
YouTube foi arrematado pelo Google.

Ok, mas o que isso tudo tem a ver com a Gestdo
do Conhecimento (GC)?

A experiéncia e a literatura nos mostram que
um dos maiores desafios vividos em processos
de implantagéo de programas corporativos de
GC tem sido, sem divida nenhuma, o paradoxo
existente entre a necessidade de uma cultura
colaborativa e a existéncia de uma atitude
individualista do ser humano. A participagdo
e o compartilhamento, t&o indispensdveis ao
sucesso da GC, sdo, na verdade, aspectos de um
paradigma comportamental. Agora, a grande
questdo que deve ser colocada em pauta é
que o atual momento que a internet vive pode
ser de extrema importdncia também para a
potencializa¢do de iniciativas de GC no dmbito
corporativo.

Estamos observando uma mudanga compor-
tamental em larga escala, pois ocorre na
sociedade, de maneira mais ampla, e ndo
apenas no meio corporativo. Se, nos momentos
e sites de lazer e entretenimento — que @ tem
seus modelos de negdcios baseados nesse
novo padrdo de comportamento — estamos
observando a colaboragéio  esponténea
funcionar, tornando os sites atrativos e vidveis
economicamente, serd que o cendrio ndo estaria
ficando mais favordavel para a possibilidade de
sucesso das iniciativas de GC dentro do mundo
corporativo?

O comportamento em ambientes e momentos
de lazer certamente comecard a influenciar
o comportamento também em ambientes
corporativos. Os funciondrios, ao visitarem sites
de interesse proéprio em suas horas de lazer,
est@io mais e mais expostos a uma nova forma
de interagir e utilizar esses sites e servigos.
Séo estimulados a colaborar — e as interfaces



e tecnologias facilitam — e, principalmente, a
experimentar os beneficios de sites baseados em
conteudo relevante gerado espontaneamente
pela prépria comunidade de usudrios.

Ora, ndo costumamos dizer que “pela experiéncia
se aprende”? Ao perceber o beneficio de
obter conteldo realmente relevante em sites e
comunidades, e julgd-lo Util ao seu propdsito,
o usudrio experimenta a sensagdo de que uma
cultura colaborativa realmente pode funcionar,
e alimenta a possibilidade de aplicagdo dos
mesmos conceitos e atitudes quando participa de
comunidades dentro de seu ambiente corporativo
e com finalidade profissional.

Ou sejaq, se a internet é uma grande plataforma
de informacdes e servicos a serem usufruidos
pelos usudrios, e se vivenciamos um novo
paradigma de uso dessa rede, é natural que em
breve estejamos assistindo a uma cobranga por
plataformas e sistemas — mas, principalmente,
por atitudes — dentro das empresas que estejam
alinhados com o que o funciondrio estd se
acostumando a experimentar "aqui fora” da
empresa. Acrescente-se a isso o fato de que jd
hd uma geragdo de jovens — que logo estard
empregada ou dirigindo empresas —crescendo e
se formando nesse novo padrdo.

E dbvio que nem tudo s&o flores. A colaboragéo
ainda é algo um tanto quanto raro. O Guardian
Unlimited, tradicional site de noticias briténico,
ja observa e cita um novo padrdo chamado de
“Regra do 1%, segundo a qual, de cada 100
pessoas on-line, 1 pessoa criard contetdo, 10
pessoas vdo interagir com ele (comentando ou
melhorando-o) e os 89 restantes vdo apenas vé-
lo ou utilizd-lo. Essas estatisticas sGo baseadas
no padrdo de comportamento do usudrio
observado em sites como YouTube, Wikipedia e
Yahoo!Groups.

Mas, pelo que temos visto, as coisas estdo
acontecendo, mesmo a despeito disso. Mesmo
reconhecendo que a colaborag¢do ainda ndo
faz parte da atitude da maioria, sGo inOmeros
os desdobramentos dessa nova cultura. Das
diversas aplicagées possiveis e novos modelos
de valorizagdo das pontocom atuais, das
estratégias de marketing (viral, por exemplo)
e desenvolvimento de novos produtos que
alavanquem ainda mais essa forma de interagdo,
0 que comegcamos a observar é uma oportunidade

5 - http:/ /technology.guardian.co.uk /weekly /story /0,,1823959,00.html

(necessidade?) de um reconhecimento
desse novo paradigma pelas empresas,
para que possam usar isso a seu favor
e apostar em iniciativas que se baseiam
nesse padrdo comportamental. Afinal, o
mais dificil — a colaboragéo esponténea
— jé& estd acontecendo aqui fora.

O desenvolvimento dessa cultura cola-
borativa e desse cendrio propicio
ao compartilhamento traz diversas
implicagdes consigo. Surgem evidentes
e fundamentais questdes de natureza
ética e de propriedade intelectual,
que se refletem diretamente na pratica
profissional e nos objetivos corporativos.
Talvez o questionamento mais dbvio
recaia sobre o fato de que, se a geragdo
do conteido e da inovagdo comega a
ser construida por uma comunidade
(ou com a participagdo do préprio
cliente), como devem ser tratadas as
questdes relativas a responsabilidade
e & propriedade?

A mudanga do paradigma compor-
tamental na internet certamente gera
mudangas na forma de comunicagdo
entre as pessoas na rede, e na
forma do registro das informagdes.
Paralelamente & facilidade de geragéo
e armazenamento de conteltdo per-
mitidos pelas novas tecnologias,
fica evidente a necessidade de um
realinhamento dos conceitos e premissas
de funcionamento, que recaem sobre
a nova ética informacional desse
contexto. Obviamente, essa questdo é
pertinente ndo somente & amplitude
da internet, mas, também, ao ambiente
corporativo, onde as empresas devem
planejar e desenvolver agées visando
a defini¢do, reforco ou realinhamento
de suas premissas, valendo-se de
suas politicas, estrutura hierdrquica,
pardmetros éticos, valores e diretrizes.
O desafio aqui passa a ser estabelecer
o ténue equilibrio entre a indispensavel
liberdade criadora e o controle supos-
tamente necessdrio para a preservagdo
do préprio conteido e da comunidade
em si.
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Artigo 05

Parece inevitdvel um cendrio onde
a informagéo passard a ser tratada

num futuro préximo como uma simples
commodity, acessivel por todos, a
qualquer hora. Nesse cendrio, a posse
da informagdo perde importéncia
para a interpretacdo e o uso dela.
Se a questdo da ética informacional
ja@ surgia no &mbito individual, ela é
potencializada no mundo corporativo.
As empresas precisam avaliar os
riscos e efeitos do uso corporativo de
informagdo ou conhecimento gerados
comunitariamente (sem se esquecer de
que o préprio cliente faz parte dessa
cadeia produtiva). A definicdo de
parémetros, premissas e de uma visdo
compartilhada dentro da empresa é
fundamental para minimizar os riscos
nesse cendrio.

lﬁ1 m]
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O importante nessa histéria é reconhecer a
oportunidade e o papel das empresas no que
diz respeito ao direcionamento de suas praticas.
Com a tendéncia de aumento do nimero de
projetos onde a atuagdo isolada e individual
passa a ser cada vez menos decisiva e produtiva,
cresce em importdncia a capacidade de criar e
remunerar relagdes de trabalho e estruturas que
fortalecam, estimulem e maximizem os ganhos
oriundos da criagdo coletiva.

Nd&o se pode perder de vista os impactos (bons
e ruins) que essa mudanga pode acarretar na
vida corporativa. Seria ingenuidade achar
que as empresas ndo estdo preparadas para
mudangas dessa natureza no seu negdcio.
Mas a grande questdo aqui é saber quem
é agil o suficiente para mergulhar nelas, e
para contornar os obstdculos que certamente
surgirdo. Isso é inevitdvel e, quando o assunto
envolve tecnologia, quem sai na frente tem uma
boa vantagem.

>
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A MELHOR ESTRATEGIA E
SABER MUDAR DE ESTRATEGIA

Uma resenha do 11° capitulo do livro Safdri de
Estratégia: um Roteiro Pela Selva do Planejamento,
dos autores Henry Mintzberg, Bruce Ahlstrand e
Joseph Lampel, e uma visdo sobre a Escola de

Configuragdo  conforme

Minha primeira preocupacgdo, quando tomei
contato com este livro de Tiwana, foi quanto
a seu grau de atualizagéo. Afinal, nos tempos
emocionantes em que vivemos, com boa parte
do conhecimento que utilizamos tendo sido
criado nos Ultimos cinco anos, livro com pelo
menos seis anos de existéncia j& comega a
causar certa preocupagdo quanto ao risco de
estar um tanto ultrapassado.

Felizmente, o material do livro justifica a
freqiéncia com que o mesmo é indicado em
ementas de cursos e referéncias bibliogrdéficas
de dissertacdes, teses, monografias, TCC e
outros. Tiwana cumpre as promessas que faz
no inicio de livro.

Ndo se trata de um livro sobre tendéncias, mas,
sim, sobre principios consagrados. N&o é um livro
calcado em novas expressoes ou termos em moda,
que surgem e desapdrecem, mas em idéias que
vieram para ficar. Se aqui ou ali, um ou outro
exemplo ou citagfio j& comeca a se perder no
tempo, em fungbo de fusdes, aquisicdes e novos
fatos que surgiram desde entdo, isto ndo tira a
forca do texto e das idéias apresentadas por
Tiwana.

Também ndo é um livro sobre solugdes mdgicas

ou fdceis. Tiwana traz idéias e conceitos.

apresentada no livro.

Tiago Mota da Silva Pereira
Graduado em Comunicagdo Social,
Publicidade e Propaganda pela UFMT.
Pés-Graduando em Comunicagéio com o
Mercado pela ESPM-RJ.

Analista de Marketing da Ancar Gestdo

Integrada de Shopping Centers.
tiagomot@gmail.com

MINTZBERG, Henry; AHLSTRAND,
Bruce; LAMPEL, Joseph. Safdri de
Estratégia: um roteiro pela selva

do planejamento estratégico. Porto
Alegre: Bookman, 2000. 299p.
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Tente sentar-se a frente de uma praca e descrevé-la minuciosamente.
Vocé observa por alguns instantes e nota que, em um banco no lado direito da praga,
hd um casal de namorados, e, subindo a cal¢cada pelo lado direito, hd um garoto sobre
um skate, entre vdrios outros detalhes observdaveis. Entdo vocé baixa os olhos para iniciar
suas anotagdes e, assim que os levanta novamente, descobre que o casal que antes estava
no banco agora estd comprando pipocas, e que o garoto no skate jd estd do outro lado
da praga. Se tentar alterar suas anotagdes, quando novamente olhar a praca tudo estard
diferente mais uma vez. E um trabalho sem fim.

Hd, basicamente, duas opg¢des: fotografar ou filmar a praca. Em ambos os casos congela-
se um periodo de tempo que pode ser infinitamente observado sem que haja alteragéo.
No caso do filme, vocé pode avancar ou retroceder no tempo, mas os movimentos serdo
sempre os mesmos. Partindo de uma foto ou de um filme, é muito simples obter uma descri¢do
minuciosa daquela pragca. Mas qualquer um que leia sua descricdo e, em seguida, olhe para
a praca de verdade — ndo a foto ou o filme — verd algo totalmente diferente. O casal ndo
estd mais ali, ndo hd ninguém sobre um skate, e, mesmo o pipoqueiro, foi substituido por um
vendedor de cachorro-quente. Se vocé tirou a sua foto ou filmou de dia, pode ser que o
seu leitor olhe a pragca & noite. Aquele momento no tempo que vocé congelou néo voltard
a acontecer nunca mais. Mas hd alguns pontos que permaneceréo, como o banco em que o
casal estava sentado, a calcada pela qual o garoto subiu, os postes e placas. Tudo que ndo
depende das pessoas ficard mais ou menos imutdvel — ou pelo menos demorard bem mais
tempo para mudar.

Descrever uma estratégia ndo é
diferente de descrever o que acontece
em uma praga. Nenhuma empresa
vai parar para vocé fazer as suas
anotagdes, nem vai se preocupar se
a préxima decisdo pode obrigd-lo a
reescrever tudo. Os académicos das
primeiras escolas de estratégias ndo se
preocuparam com isso — na verdade,
eles nem se davam ao trabalho de ir &
praca; simplesmente pegavam a foto
ou filme como referéncia, e julgavam
aquilo como uma realidade que sempre
acontece.

Analisado deste modo, podemos dizer
que estudar estratégia é um trabalho
tdo drduo e longo quanto tentar
descrever arealidade de uma pragaem
mindcias. Isso é especialmente verdade
quando se faz esse estudo a partir de
escolas. Precisamos ter em mente que
tudo que estudamos nada mais é do
que a descricdo de uma foto ou filme,
e que, muito daquilo que foi estudado,
ndo estard presente na realidade que

vamos encarar. Mas hd os bancos, as calcadas,
os postes e placas, que estdo sempre 14. Eles
mudam também, mas numa velocidade tal que
nos permite descrevé-los com mais conforto.

Valendo-se dessa analogia, podemos entender
que ndo hd como estudar estratégia de outra
maneira que ndo a forma apresentada pela
Escola de Configuragdo. Por um motivo muito
simples: ela, em sintese, é capaz de indicar que
estilo de estratégia utilizar em determinada
situagdo — utilizando as qualidades que hd em
todas as outras. Pode-se dizer que é a Unica
escola que se importa de fato com as estratégias
emergentes que, inexoravelmente, surgirdo. Ela
sugere que separemos ds organizagdes por
tipos — e essa classificagdo pode muito bem ser
aplicada a setores dentro de uma organizagdo
— e que separemos a estratégia por tempo.
Em determinados momentos, precisamos da
estrutura rigida do design e da inteligéncia
competitiva do posicionamento, como também
do jogo de cintura da Escola Ambiental — a Unica
que considera apenas a estratégia emergente
— e do jogo de influéncias da Escola do Poder.
E, principalmente, a Escola de Configuragdo



é a Unica que fala em transformagdo. A Unica
informagdo que podemos ter como certa é
que tudo vai mudar, e cada vez mais rapido.
A transformagdo é, hoje, a grande estratégia
emergente presente em qualquer indéstria, algo
a ser considerado por qualquer executivo.

Pode parecer estranho dar tanto valor a uma
escola estratégica que prega, basicamente, que
se utilize todas as outras escolas dependendo
da situagdo e do ponto onde se quer chegar.
Mas, como todo estudante de estratégia que
tente um dia abrir uma empresa vai descobrir,
o mundo real ndo se adequa a sua escola
preferida, ndo importa qual ela seja. Dai o
discurso da configuracdo ser tdo interessante.
Mas dai, também, a importdncia de saber que
nem mesmo ela apresenta a solugdo ideal. O
mundo real, com suas “muitas nuances de cinza”,
ndo comporta uma descricio que ouse ser
universal.

Ainda mais drduo e longo é estudar as escolas
estratégicas em uma teoria engessada por
excessos. Em seu ofd de serem excelentes

académicos, Mintzberg, Ahlstrand e
Lampel levam quase trezentas pdaginas
para nos ensinar o que poderia ser
muito bem dito em dez, por escolq, e,
mesmo com tanto espago, os autores se
perdem na prépria prolixia, citando
detalhes demais e em pouquissimos
momentos nos mostrando, simples e
diretamente, do que uma determinada
escola se trata.

Assim, como nos ensina a Escola da
Configuracdio, os autores deveriam,
ao perceber que sua bela intengdo
estava se perdendo em explanagdes
demasiado longas, tentar uma trans-
formagdio do livro em algo que, além
de diddtico, fosse, também, agraddvel
de ler. O préprio resumo realizado por
dois dos mesmos autores é um exemplo
bastante bom de como isso poderia ser
alcangado. Afinal, complementando
o titulo desta resenha, a melhor
estratégia é saber quando mudar de
estratégia.

ESTRATEGIA
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AGENDA: EVENTOS INTERNACIONAIS
()]
<
ICIKM 08
International Conference on Information and Knowledge Management.
Local: Kathmandu, Nepal
Data:: 24 a 29 de margo de 2008.
™

APQC'’S 12th Annual KM Conference and Training

Tema: “knowledge management and innovation”
Local: Houston, Texas.
Data: 7 a 11 de maio de 2008.

ECIS 2008 - 16th European Conference on Information Systems

Local: Galway, Irlanda
Data: 9 a 11 de Junho de 2008.

2008 Management Conference
The Eighth International Conference on Knowledge, Culture and Change in Organisations.
Local: Cambridge University, Inglaterra

Data: 5 a 8 de agosto de 2008.

ECKM’08 - 9th European Conference on Knowledge Management.
Southampton Solent University. East Park Terrace
Local: Southampton, Hampshire, Inglaterra

Data: 4 a 5 de setembro de 2008.

ICKM 2008 - International Conference on
Knowledge Management

Local: Colombus, Ohio, USA

Data: 23 a 24 de outubro de 2008.
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DIRETO DO FOL

Coordenadoria de Integragdo de Pdélos e Nucleos

O Coordenador de Integracdo de Pélos e Nicleos Regionais - Fernando Gualberto, informa
que estdo em andamento a instalagdo de mais 2 (dois) novos Pélos e Nucleos da SBGC a
saber:

Pélos: GO e MT - Nucleos: RN e Caxias do Sul

Hoje, a SBGC tem Pélos Regionais em 11 (onze) estados brasileiros: DF, SP, RJ, RS, PR, SC, MG,
ES, PE, BA e CE, e de 03 (trés) Nucleos: Campinas (SP), Joinville e Blumenau (SC).

POLO-RJ

Nos dias 13 e 14 de setembro de 2007, o Grupo de Estudos do Setor Elétrico (GESEL), do
Instituto de Economia da Universidade Federal do Rio de Janeiro (IE/UFRJ), realizou, no Rio
de Janeiro, o Il Semindrio Internacional intitulado: reestruturagdo e regulacdo do setor de
energia elétrica e gds natural, com o apoio do Pélo/RJ da Sociedade Brasileira de Gestdo
do Conhecimento (SBGC). O objetivo do evento foi analisar as caracteristicas, dindmicas e
especialidades do processo brasileiro de regulacdo e reestruturagdo nos segmentos do setor
de energia, tendo, como contraponto analitico, a experiéncia da Unido Européia. O Semindrio
foi desenvolvido em duas partes: Painéis e Sessées Académicas.

Nos painéis foram apresentados experiéncias e conhecimentos de diferentes especialistas e
investigadores que trabalham diretamente no setor elétrico. J& na apresentagdo de trabalhos
foram mostrados estudos sobre economia industrial, estrutura de mercados, economia de rede,
economia institucionalista e regulag@o econémica.

Durante o evento, uma das mesas, coordenada por Fernando Luiz Goldman, presidente do
Pélo - RJ da SBGC, tratou da Gestdo do Conhecimento no setor de energia. Desta mesa
participaram Cristiano Rocha, da Milestone, que apresentou como estruturar comunidades de
prdtica para a drea de empreendimentos de transmissdo — um instrumento efetivo de Gestéo
do Conhecimento. Em seguida, Jairo Queiroz, da ONS, mostrou como foi implantado o plano
diretor de GC na ONS. Raquel Balceiro e Francisco Zamitha, ambos da Petrobras, falaram do
alinhamento da GC aos novos desafios da Petrobras. Eleonora Jorge Ricardo, do Ministério
do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC), falou sobre as universidades
corporativas e sobre a responsabilidade das mesmas para a Gestéio do Conhecimento. Em
seguida, Carlos Leite, da Companhia Hidro Elétrica do Sé&o Francisco (CHESF), mostrou o uso de
simuladores como ferramenta para disseminacdo de conhecimentos na operacdo do sistema
elétrico. Além destes expositores, foi apresentada a experiéncia de ltaipu: alinhando a Gestdo
do Conhecimento & estratégia empresarial: fundamentos para a gestdo da mudanga no modelo
de gestdo da Iltaipu Binacional por Miguel Augusto Zydan Soria, da prépria Itaipu.

Assim, para quem teve a oportunidade de estar presente do evento ou, para quem tiver
interesse, foram disponibilizados, na internet, alguns destes trabalhos, além de outros que foram
apresentados abordando aspectos técnicos e econdmicos sobre agdes do setor elétrico. Para
acessd-los,estdodisponiveisem:http: / /www.nuca.ie.ufrj.br /gesel /seminariointernacional2007 /
programacao.htm
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POLO-SP

Para 2008, o Pélo objetiva expandir a atuagdo da SBGC em Sdo Paulo, fortalecer o Nucleo
Campinas, trabalhar com as parcerias j& estabelecidas nacionalmente — a exemplo da
Fundagdo Nacional da Qualidade (FNQ) — e buscar novas parcerias no contexto da GC.

O presidente da SBGC, Heitor Jése Pereira, e o diretor-adjunto do Pélo da SBGC do Cearg,
Julio Cézar dos Santos Batista, estiveram em Natal para implantar um nicleo da entidade que,
posteriormente, serd pélo regional do Rio Grande do Norte.

Na ocasidio, Heitor disse que a GC ainda é pouco conhecida no nordeste brasileiro.

1. O Pdlo CE esteve representando a SBGC na “Semana Nacional do Livro e da Biblioteca”
que aconteceu de 22 & 26/10/2007 em Fortaleza - CE, cujo tema central foi: “O Poder da
Biblioteca: Leitura e Cultura”.

Na programagéo do dia 24/10/2007, o Pélo CE participou ativamente em dois momentos:
uma palestra: “Uma Nova Visdo para a Sociedade da Informagéio e do Conhecimento:
Ambientes Colaboracionais e Gestdo do Conhecimento”, que teve como facilitador o Presidente
do Pélo CE - Giovanni Colares, e, em seguida, a Apresentagéo Instituicional da SBGC feita
pelo Coordenador de Integragdo de Pélos e Nucleos - Fernando Gualberto. Buscou-se, assim,
divulgar a importéncia da Gestdo do Conhecimento junto aos participantes, bem como divulgar

a SBGC.
2. No dia 13/11/2007, o Pélo CE realizou dois grandes eventos:

Uma videoconferéncia na FIEC - Federagéo das Indistrias do Estado do Ceard, utilizando a
INFOVIA do SENAI, que foi transmitida para outros estados, inclusive para o SENAI Campus
Cariri (Juazeiro do Norte), quando foi apresentada pelo Doutor e Mestre em Engenharia de
Produgdo e Pés-graduado em Marketing pela ESPM - José Renato Sdétiro Santiago Junior,
a palestra: “Um Modelo de Mensuragdo da Gestdo do Conhecimento nos Resultados da
Empresa”.

Uma palestra: “A importéncia das Licoes Aprendidas nas Atividades de uma Empresa”,
proferida também, pelo José Renato Santiago, oportunidade em que langou em Fortaleza o
seu mais novo livro “Capital Intelectual: o Grande Desafio das Organizacdes”, editado pela
Novatec.

O evento foi uma realizagéo do Pélo CE da SBGC, com os apoios do Conselho Regional de
Biblioteconomia - Regido 3, Associacdo de Bibliotecdrios do Ceard, e da Biblioteca Publica
Gov. Menezes Pimentel.
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Caros leitores

Chegamos ao nimero 5 da Revista GC Brasil, coincidindo com o KM Brasil 2007,

sexta edicdo do maior congresso latino americano nesta drea temdtica, o que,

para nés, marca a consolidag¢do e a saida da era infante desta publicagdo.

Podemos dizer que estamos entrando na adolescéncia, com algumas experiéncias

i@ vivenciadas, mas entrando numa fase naturalmente rebelde, como é da

caracteristica deste estdgio da vida humana. Queremos ser grandes, pois a

SBGC requer novos desafios para se consolidar como uma entidade referéncia

em Gestdo do Conhecimento no Brasil.

Faco esta analogia porque nossa
revista digital é produzida por gente,
e ndo teria como ser diferente. Assim,
em nome da diretoria da SBGC,
precisamos reconhecer e parabenizar
todo o esfor¢co da coordenadoria de
publicacdes, liderada por Elizabeth
Gomes, que conseguiu reuniruma equipe
competente e obtiveram, ao longo
das edi¢cdes anteriores, uma grande
rede de colaboradores, essenciais ao
contetdo para a publicagdo.

Em paralelo a isto, podemos dizer
que a revista deverd acompanhar,
na sua linha editorial, alguns temas
emergentes na drea de Gestdo do
Conhecimento. Sugiro alguns destes
temas, por exemplo:

- a emergéncia da Web 2.0 como uma
nova forma de produzir e disseminar
conhecimento nas organizacdes;

- o crescimento das redes de conhe-
cimento, que vdo ultrapassando as
formas tradicionais de aquisicdo de
conhecimento;

- novas metodologias de inteligéncia
coletiva, focadas no compartilhamento
de informagdes para organizagdes

que atuam de forma cooperativa nos mesmos
mercados (coopetigcdo);

- os desafios crescentes de retengdo do
conhecimento nas organizagcdes, na medida
em que o mercado de trabalho se torna mais
dindmico e competitivo, mudando as tradicionais
relacdes de trabalho do foco da relagéo
empregaticia para a relagdo de parceria
capital-trabalho, onde se torna central a
figura do knowledge-worker, previsto por Peter
Drucker, desde os anos setentq;

- o novo papel social do conhecimento nas
sociedades de economia emergente, onde
se torna critica a capacitagdo de milhares
de ftrabalhadores para atender das novas
tecnologias de trabalho, seja nas linhas de
producdio, seja nos escritérios corporativos.

Enfim, poderiamos enumerar uma série de
questdes emergentes que afetam a Gestdo do
Conhecimento nas empresas e na sociedade
como um todo, nunca nos esquecendo do cardter
individual do conhecimento.

Esperamos, assim, que a revista continue a
evoluir e se consolide como uma publicagéo de
referéncia, tanto para o setor produtivo, como
paraaacademia,nostemaspertinentes d Gestéo
do Conhecimento. Que nossos colaboradores se
sintam estimulados a prover novos conteudos e



que mergulhem suas reflexdes e pesquisas nes-
tas novas linhas temdticas. Entendo que este é o
caminho para a maturidade desta publicagéo, e
isto serd uma enorme contribui¢cdo para a SBGC
consolidar sua missdo, de ser disseminadora de
praticas de Gestdo do Conhecimento.

Gostaria de ouvir as reagbes dos leitores, e
dos colaboradores, quanto a esta proposta
de novas abordagens temdticas. Certamente

vocés terdo outros temas desafiadores para
propor. De outro lado, gostaria, também, de

ver os temas publicados na Revista GC
Brasil se transformarem em conteddos
de debate nos féruns do nosso portal,
o que permitiria integrar duas linhas
de atuagdo da SBGC no cumprimento
daquela missdo.

Uma boa leitura para todos e sigamos
em frente, rumo & maturidade da GC
Brasil, a Unica revista periédica sobre
Gestéo do Conhecimento da América
Latina.
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