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RESUMO

A gestao do conhecimento desenvolvida pelas redes sociais através de mecanismos de
big data impulsionou, nos ultimos anos, reformas significativas nas estratégias de
negdcio das organizacOes, facto que, existe actualmente uma estreita relacdo entre
redes sociais e organizacdes na dinamizacdo do e-commerce, sendo o conhecimento
caracterizado como um recurso fundamental ao desenvolvimento de estruturas de

suporte a decisdo e obtencdo de vantagem competitiva no mercado.

Este estudo exploratdrio centra-se nesta crescente dependéncia das organizagdes
relativamente ao conhecimento desenvolvido pelas redes sociais e 0 modo como este

impulsiona e favorece estrategicamente as organiza¢des no e-commerce.

Através da aplicabilidade do método qualitativo com recurso a entrevistas a peritos foi
possivel desenvolver um integro cenario de entendimento sobre a forma como as
redes sociais desempenham um papel de intermedidrios nas relagcdes do e-commerce,
de que forma sado favorecidas pelos seus mecanismos de big data e em que medida as

organizacdes dependem das redes sociais.

As conclusdes contribuem para o impulso de novas investigacdes no ambito das
estratégias de big data aplicadas nas tecnologias de informacdo e comunicacdo e ao

poder do conhecimento inerente ao sucesso destes mecanismos.

Palavras-Chave: Redes Sociais, Conhecimento, Big data, E-commerce, Organizacdes.



ABSTRACT

The knowledge management developed by social networks through big data
mechanisms has led, in the recent years, to significant reforms in organizations
business strategies. In fact, nowadays, there is a close relationship between social
networks and organizations in the dynamization of the e-commerce, wich knowledge is

the essential resource to development decision support structures.

This exploratory study focuses on the growing dependence of organizations to the
knowledge developed by social networks and how the knowledge drives and support

strategically the organizations on e-commerce.

Through the application of the qualitative method with recourse to interviews with
experts, it was possible to develop a comprehensive undertanding of how social
networks play a role as intermediaries in e-commerce relations, how they are favoured
by their large data mechanisms and to what extent the organizations depend on social

networks.

The findings will contribute to development of new investigations in big data
framework strategies applied to information technology mechanisms and the

importance of knowledge in the power of information.

Keywords: Social Networks, Big data, E-commerce, Knowledge Management.
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1. Introdugao

Conhecer os impactos provocados pelas redes sociais ha economia contemporanea e,
especialmente, na estratégia e nos modelos de negdcios das organizacdes cujo foco de
accdo incide sobre o e-commerce, é um factor que tem despertado grande interesse
por parte de investigadores de distintas dreas de influéncia. A crescente usabilidade
das redes sociais pela sociedade desencadeia todo um sistema de producdo e partilha
de grandes quantidades de dados digitais que sao armazenados em big data e cuja
actual capacidade tecnoldgica proporciona diversos mecanismos capazes de analisar e
produzir conhecimento social num curto espac¢o de tempo, o que favorece a ac¢ao de

poder e influéncia das redes sociais no seio do e-commerce.

O poder estd intrinsecamente relacionado com a capacidade de desenvolver e aplicar
o conhecimento social e cultural, existindo, efectivamente, uma estreita relacdo entre
as organizacbes e as redes sociais, cujos interesses e interdependéncias estdo
fundamentados num mercado paralelo de livre accdo onde impera o uso do poder do

conhecimento e influéncia como moedas de transacc¢do (Castells, 2014).

As redes sociais sdo actores de extrema relevancia no universo capitalista, pois sao
encaradas como plataformas que detém o poder do conhecimento, este resultando da
estruturacdo de mecanismos de big data estrategicamente direccionados para as

necessidades pessoais e também organizacionais (Varian, 2013).

A perspectiva de referéncias e conteldos académicos sobre as redes sociais e suas
relacdes no e-commerce favorecem o desenvolvimento desta dissertacdo, tendo em

conta que sdo meios altamente frequentados e necessarios no dia-a-dia da sociedade



contemporanea (Khon & Moraes, 2007). Para além disso, diversas investigacdes tém
sido realizadas com base na estratégia de negdcios das redes sociais relativamente aos
restantes sujeitos internacionais e na forma como estas impulsionam as suas politicas
estratégicas internas. Todavia, existe uma lacuna na investigacdo, que diz respeito ao
facto de as organizacbes serem dependentes da informacdo e do conhecimento
proveniente das redes sociais, para a obtencdo de vantagem competitiva no mercado
e-commerce, havendo, também, duvidas em relagdo a forma como a relagdo entre as
organizacdes e as redes sociais é benéfica para ambos os atores. Assim sendo,
pretendo, através este estudo exploratério, colmatar esta lacuna e responder as

seguintes questdes de investigagao:

- Em que medida as organiza¢des dependem do conhecimento das redes sociais?

- De que forma as redes sociais desempenham um papel de intermedidrios nas

relacdes do e-commerce?

-Como os Big data impulsionam uma posicdo privilegiada das redes sociais no e-

commerce?

1.1. Contextualizagcdo das redes sociais

No decorrer dos ultimos anos, tem-se assistido ao crescimento exponencial do uso das
redes sociais por parte da sociedade contemporanea, que resulta, principalmente, da
facilidade de acesso a internet e da crescente utilizacdo de dispositivos moveis
(Kietzmann, 2011), o que nos permite afirmar que, actualmente, as redes sociais sdo
parte integrante do nosso quotidiano (Bank, 2014). Para além disso, as redes sociais

fornecem um ambiente envolvente e dindmico de comunicagdo social, de criacdo, de



partilha de conteludos digitais e de interaccdo entre os demais utilizadores, clientes,

fornecedores, parceiros de negdcios e organizagdes (Kietzmann, 2011).

Segundo dados estatisticos da Marktest, ACEPI & IDC Portugal (2016), no periodo
compreendido entre 2008 e 2016, o numero de utilizadores das redes sociais em
Portugal passou de 17.1% para 54.8%. Em relagdo as organizagdo em Portugal, dados
estatisticos reflectem que aproximadamente 50% afirmam ter adoptado uma
estratégia de negdcios direccionada as redes sociais nos ultimos anos, sendo o
Facebook a rede social de preferéncia (70.4%), seguido do LinkedIn (53.6%) e do

Twitter (41.9%) (INE, 2016).

No cendrio mundial, segundo dados estatisticos do Global Web Index (GWI, 2016),
existem aproximadamente quatro mil milhdes de utilizadores de internet, sendo que
trés mil milhdes tém uma presenca activa nas redes sociais, em analogia ao panorama
de sensivelmente sete mil milhdes de habitantes do planeta. Segundo as pesquisas
realizadas, nao existe uma fonte de valor credivel que demonstre a percentagem de
usabilidade e procura das redes sociais pelas organizacdes multinacionais. Todavia,
podemos estimar que a percentagem sera substancialmente alta, o que se justifica
pelo facto das organizagbes necessitarem, cada vez mais, de um alinhamento
estratégico dos modelos de negdcios para terem uma presenga mais activa nas redes
sociais, somando-se o marketing de bens e servicos, o relacionamento préximo com os
clientes (Torres, 2012) e o aprofundamento do conhecimento dos mercados e da

sociedade (Varian, 2013).



A confianca produzida na utilizacdo das redes sociais é o factor chave para o

desenvolvimento positivo do e-commerce (Zaheer & Venkatraman, 1995).

1.2. O crescimento dos Big data

Os Big data podem ser entendidos pela surpreendente quantidade de dados digitais
estruturados e nao estruturados que sao criados e armazenados em servidores e em
base de dados pelas organizagdes (SAS, 2017), que posteriormente irdao fundamentar

um mecanismo de andlise e producdo de conhecimento sobre os dados digitais.

Os Big data sdo uma consequéncia ndo sé da crescente concentracdo dos individuos e
das organizacdes nos meios tecnolégicos e de comunicacdo digital, nomeadamente
nas redes sociais, o que é impulsionado pela facilidade de acesso a internet, mas
também da crescente utilizacdo de dispositivos moveis por parte da sociedade
(Kietzmann, 2011). Os meios de criacdo e partilha de contelddos digitais sdo
verdadeiramente eficientes e mobile friendly’s' para todos os utilizadores, o que

favorece uma continua atraccao de dados informacodes.

Toda a esfera tecnolégica é planeada segundo a légica de acumulacdo e de
organizacdo de dados (Zuboff, 2015), ou seja, todos os conteldos que sdo produzidos
no ambiente virtual sdo armazenados por tempo indefinido em big data. De acordo
com o seguinte grafico, a prevé-se que a quantidade de dados produzidos continuara a
aumentar e estima-se que serd quarenta e quatro vezes maior em 2020, do que

aquando da realizacdo do estudo pela IBM e IDC, (2012).

! Corresponde & caracterizag¢do da facilidade de acesso e de utilizac3o das redes sociais, articulando-se a
partilha de conteudo digital, dudio, imagem, texto ou video, a facilidade de acesso a internet e a
crescente utilizagdo de dispositivos mdveis pelos individuos da sociedade global.
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Figura 1- Crescimento do Volume de Dados Digitais, IDC & IBM (2016)

Apesar de ndo existir nenhuma andlise sobre a quantidade exacta de dados que sao
produzidos pelos utilizadores e que depois sdo armazenados pelas redes sociais, o
estudo de marketing da Brandwatch, em parceria com a Global Web Index (2016),
estima que o Facebook tem cerca de dois mil milhdes de utilizadores e que a cada
sessenta segundos sdo publicados quinhentos mil comentdrios, trezentos mil
actualizacGes de status e cento e trinta e seis mil partilhas de fotos e videos. Em
relacdo ao, Twitter estima-se que existam aproximadamente mil milhdes de contas
activas e a cada dia sdo publicados cerca de quinhentos milhdes de Tweets (seis mil

tweets por segundo).

Contudo, os dados adquiridos e armazenados pelas redes sociais sdo essencialmente
dados ndo-estruturados — fotos, videos, dudios e textos em formato de posts, tweets
(Twitter) e likes (Facebook) — o que ndo s6 dificulta a organizagdo e o armazenamento

em linhas e colunas de tradicionais bases de dados, como também torna muito dificil a



aplicabilidade de ferramentas analiticas e mecanismos de big data sobre os dados,
fatores esses que tém motivado uma restruturacdo radical na estratégia de backoffice

das redes sociais.

Estima-se que o fluxo de dados produzidos no ambiente virtual seja formado,
maioritariamente, por dados nao-estruturados (95%) (Gandomi, 2015). Todavia, é
perceptivel a crescente importancia dos dados ndo-estruturados para as estratégias de
negodcio das organizagdes e para a esfera comercial electrénica (Chakraborty, 2014),
havendo uma crescente necessidade de desenvolvimento de mecanismos adequados
para a recolha precisa, de confianca e atempada dos dados e, também, para a
posterior analise dos mesmo, que advém, sobretudo, das redes sociais, das aplica¢des
e de outros métodos tecnoldgicos de captacdo de informacdo como sensores (SAS,
2015). Assim, sdo estruturadas inUmeras solucdes para a obtencdo de informacao e
para a producdo de conhecimento sobre todo o ambiente virtual, que abrangem
consumidores, clientes, possiveis parceiros comerciais e organiza¢Oes (Kietzmann,

2011).

1.3. O E-commerce
O e-commerce — um dos mais importantes fendmenos do universo capitalista — tem
registado um crescimento significativo no decorrer dos ultimos anos, pelo que é

espectavel que esta tendéncia se mantenha (Bosque & Crespo, 2010).

O e-commerce pode ser entendido como uso da internet e de aplicagGes mdveis com o
objectivo de se efectuar transac¢Ges comerciais entre organizacbes e individuos

(Laudon, 2014). Porém, uma visdo mais actual do conceito aplica-o a qualquer tipo de



negdcio e/ou transac¢do comercial que implique a transferéncia de informac&o através
da internet, abrangendo diferentes tipos de negdcios e comércios de bens e servicos

entre organizagdes e individuos (Ascensdo, 2016).

O crescimento do e-commerce pode ser justificado pela rapida difusdao dos meios de
informacdo e comunicacdo (Bosque & Crespo, 2010), pela expansdao de novas
tecnologias, de entre as quais de destacam os dispositivos méveis, e pelas mudangas
socioldgicas (A. Leite, 2013), como a crescente adesdo dos individuos aos meios
digitais para a compra e venda de bens e servigos, o que promove o sentimento de

confianca e de seguranga, indispensaveis ao aprofundamento do e-commerce.

A estrutura do mercado tradicional, com simples transac¢des comerciais de bens e
servicos entre duas partes interessadas — consumidor e vendedor — ndo se enquadra
no dinamismo de mercado actual (Kaur, 2014). Como evidentes limitacdes do mercado
tradicional podemos apontar a fraca competitividade, a delimitacdo geografica da
accdo comercial (Idem) e, sobretudo, a insuficiéncia tecnolédgica, que impede a
integracdo de sistemas digitais capazes de relacionar informagcdes de diferentes
naturezas sociais e culturais ao negdcio (Kersten, 2015) e, posteriormente, aplicar os
respectivos mecanismos de big data para o desenvolvimento do conhecimento e

suporte as decisOes presentes e futuras (Gandomi, 2015).

A estrutura tecnoldgica que compde o e-commerce impulsiona dois factores essenciais.
O primeiro e mais evidente diz respeito a recolha e a acumulacdo de dados resultantes
de todas as acc¢des comerciais em big data, o que decorre da existéncia de um

computador no meio de qualquer transac¢do virtual (Varian 2013), cuja capacidade



analitica ira, posteriormente, desenvolver o conhecimento pretendido ao suporte a
decisdo (Gandomi, 2015). O segundo factor diz respeito a criacdo de valor (poder do
conhecimento) e estd dependente do relacionamento de multiplas informacdes de
diferentes fontes (Kersten, 2015), o que estimula a estrutura tecnoldgica do e-
commerce a desenvolver mecanismos de integracdo comercial com as plataformas
sociais e outras fontes de valor da internet, onde as organizagdes alcangam uma
estreita interaccdo com os clientes e o conhecimento tacito da sociedade (Zuboff,

2015).

2. Revisdo de Literatura

Nesta seccdo é realizada a revisdo da literatura existente e pertinente para a
compreensao da estrutura conjugal entre o poder e a informagao, sendo apresentados
0s conceitos mais importantes para esta investigacdo, que abrange areas de influéncia
como as ciéncias sociais e as tecnologias de informacgdo. Primeiramente é feita uma
analise histérica da estruturacdo do poder na era das tecnologias de informacdo e
comunicacdo. Seguidamente procede-se a contextualizacdo da sociedade da
informacdo como um mecanismo de poder, que impulsiona a relacdo social e
comunicativa entre as redes sociais, as organizacdes e os utilizadores, dando-se énfase
a forma como as redes sociais influenciam directamente os modelos de negécio das
organizacdes nos mercados electrdnicos (e-commerce). Para além disso, sdo resumidas
as teorias de aplicabilidade dos mecanismos de big data pelas redes sociais na
manipulacao de dados e desenvolvimento de conhecimento social. Por fim, é estudada
a importancia das redes sociais na producdao de conhecimento, que da a confianca

necessdria ao crescimento do e-commerce, cria o ambiente favoravel ao



desenvolvimento de startups e promove as redes sociais como principais actores da

economia internacional e detentores do poder do conhecimento.

2.1. Compreensao e andlise do poder da informagao

A compreensdo da evolugao histérica do poder, entre o séc. XX e XXI, fundamentado
no pensamento critico e na distinta perspectiva de alguns autores é relevante para o
entendimento e caracterizacdo deste fendmeno. Entre as demais conclusdes, destaca-
se a percepc¢do de que o poder é uma complexa interdependéncia de principios que
estdo relacionados entre si, sendo que o “status de poder” apenas é alcancado pelo
cumprimento satisfatério de principios militares, econdémicos, cibernéticos, ou
diplomaticos (Nye, 2010). O poder é um fendmeno de complexidade, que se

assemelha a uma teia de aranha (Weber, 2003).

O poder sempre esteve dependente do contexto internacional, que tem sofrido
diversas reformas estruturais, influenciadas por fendmenos como a difusdo das
tecnologias de informacgdo, a globalizacdo, o capitalismo de mercado e a nova
reparticdao do poder por novos actores internacionais, do qual podemos enumerar os

media, em particular nesta investigacao, as redes sociais. (Nye, 2010).

O poder é surpreendentemente esquivo e dificil de avaliar (Idem) e as defini¢cbes na
literatura se baseiam em comparacgdes de factos que demonstram a sua importancia.
Tal como a energia esta para a fisica, o poder esta para as ciéncias sociais, para as
relacdes humanas e para a politica (Russell, 1996). Outro ideia relevante destaca o
poder como um fendmeno social, cuja vontade, individual ou colectiva, se manifesta

com a capacidade de estabelecer uma relacdo que resulta na producao de efeitos



desejados, que, de outra forma, ndo ocorreriam espontaneamente, o que significa que
o poder exige sempre o estabelecimento de uma vontade e de uma capacidade de
produzir os efeitos desejados (Moreira, 1996). Por conseguinte, podemos definir o
poder como a capacidade de impor a vontade pessoal sobre o comportamento e os
interesses de uma organizacdo ou sociedade (Weber, 1986), através de mecanismos

caracterizados como hard power ou smart power, (Nye, 2004).

O conceito de hard power, ja pouco aplicado nas relagdes internacionais, pressupde a
utilizacdo mecanismos bélicos e de imposi¢cdo de poder sobre um sujeito internacional
de forma a garantir os objectivos propostos (Nye, 2010). J4 o conceito de smart power,
pressupde a capacidade diplomatica para atingir fins estratégicos entre dois ou mais
sujeitos, Estados ou organizacOes, através da aplicacdo de mecanismos de
aproximacado cultural e de influéncia social, cuja utilizacdo pressupde o conhecimento
pormenorizado da sociedade e do ambiente externo a que se esta inserido (ldem).
Assim, o conhecimento é fundamental para a definicdo de poder e na actual era das
tecnologias de informacdo e comunicacdo, a capacidade de recolher dados digitais, de
analisar, de gerir e de produzir conhecimento fundamenta a estratégia de negdcios dos
sujeitos internacionais (Castells, 2005). Em segunda estancia, consideramos que o
conhecimento é o motor que sustenta o exercicio continuado do poder (Silveira,

2000).

2.2. O paradigma do conhecimento e as tecnologias de informagdo
O fendmeno das tecnologias de informacdo e comunicacdo alterou todo o panorama

da economia capitalista e abriu portas ao desenvolvimento global dos mercados e dos
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principios culturais e sociais que sustentam a sociedade contemporanea, sendo que
um dos principais factores é a producao e rapida partilha do conhecimento (Kornienko,
2015), alcancado através da estruturacdo de mecanismos tecnoldgicos de informacao
e comunicacdo onde os individuos criam, desenvolvem, integram e manipulam a

informacao sem limitagdes ou barreiras fisicas ou virtuais (Webster, 2002).

As comunica¢bes tornam-se o factor critico da existéncia funcional da sociedade,
sendo que a rdpida evolucdo e o facil acesso a informagdo pelos individuos
transformou a sociedade global numa rede de informa¢dao comunicativa e informativa,
cujos principais fundamentos sdo a subversio do monopdlio dos meios de
comunicacdo, anteriormente considerados unos, e a ascensao de novas formas de
relacGes interpessoais através de meios como, por exemplo, as redes sociais
(Ramonet, 2000). Adicionalmente, o estimulo da producdo de informacdo e
conhecimento genuino através das comunicacdes informais, ou seja, através dos
individuos em plataformas sociais, impulsionou uma nova forma de exercicio de poder
(Kornienko, 2015). Por ultimo, a manifestacdo de poder por parte dos actores
internacionais torna-se dependente do contexto sociocultural devido a complexidade

estrutural do poder do conhecimento (Idem).
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Figura 2- Visdo da Estrutura de Poder, Kornienko & Ferreira, 2015.

De acordo com a figura Il, a arquitectura do poder é influenciada pelo contexto
sociocultural, todavia, o poder sé é alcancado através do seu principal recurso

estratégico, que é o conhecimento.

O conhecimento é peca-chave na obtencdo de poder da informacdo, sendo,
igualmente, é o principal componente de inovacdo, de transformacdo e de
desenvolvimento de uma nova dinamica do universo capitalista globalizado (Ferreira,
2015), que envolve a accdo dos actores internacionais e as respectivas manifestacdes

estratégicas, bem como a nova restruturacao do poder.

2.3. Big data e as redes sociais
A abordagem de big data no desenvolvimento desta investigacdo é extremamente
relevante na medida em que toda a esfera tecnolégica é planeada segundo a légica de

acumulacdo e de organizacdo de dados e informacdes (Zuboff, 2015). Actualmente,

12



com o enorme fluxo de dados que sdo transferidos por segundo no ambiente virtual,
guer sejam transac¢des comerciais ou quer sejam fluxos de informacdes entre
utilizadores através das plataformas sociais, surgiu a necessidade de desenvolver
novas tecnologias e mecanismos capazes de armazenar, analisar, gerir e produzir

conhecimento sob milhdes de dados em poucos segundos (Varian, 2013).

A billion hours ago, modern homo sapiens emerged.
A billion minutes ago, Chistianity began.
A billion seconds ago, The IBM pc was released.

A billion searches ago... was this morning.

Figura 3- Crescimento de dados, artigo “Beyond Big data”, Varian, 2013.

Os Big data ndo sdo apenas uma consequéncia da emergéncia dos sistemas de
informacdo e do facil acesso as tecnologias que usufruimos actualmente, mas também
sao uma logica estruturada de organizagao e de andlise de dados, cuja principal
estratégia é a gestdo do conhecimento (Zuboff, 2015). O conceito de big data estd
articulado com a definicdo de trés caracteristicas essenciais, ou seja, o volume, a
velocidade e a variedade dos dados (Laney,2001). Embora o tema seja abordado por
organizacbes como a IBM, SAS ou Oracle, que propdem a introducdao de novas
caracteristicas ao conceito de big data, como a variabilidade, o veracidade e o valor,

nesta dissertacdo serd tido em conta apenas as trés caracteristicas principais.

O volume, como ja referido anteriormente, ilustra a necessidade de armazenar e
organizar grandes quantidades de dados que derivam de diversos tipos de formatos

(SAS, 2015). Em relagdo a variedade, podemos indicar os dados numéricos,
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documentos de texto, cotacdes de bolsa, transaccbes financeiras e, também, dados
ndo estruturados?, que constituem 95% do fluxo de dados virtuais (Gandomi, 2015),
como correio electrénico, video, audio. Por ultimo, os dados fluem a velocidades sem
precedentes pelo ambiente virtual, sendo que para se alcancar o poder do
conhecimento, os dados devem ser tratados pelos mecanismos de big data em tempo

atil (SAS, 2017).

A gestdao do conhecimento obtido através da analise de grandes quantidades de dados
fundamenta o poder da informacdo (Varian, 2013). Tendo em conta que o
conhecimento é um dos principais objectivos estratégicos das organizacdes, é
inevitdvel a ndo existéncia de transac¢cbes de mercado entre os diversos actores
internacionais, nas quais o conhecimento é utilizado como moeda de negdcios e como
influéncia directa (Zuboff, 2015). Contudo, a argumentacdo da influéncia e da
utilizagao do conhecimento como moeda de mercado carece de literatura académica e
investigacOes cientificas que o possam comprovar, portanto, desenvolver-se-a4 uma
teoria empirica que serd justificada e discutida posteriormente, com o parecer dos

peritos participantes na dissertacao.

As redes sociais sdo actores de extrema relevancia no universo capitalista e sao
detentoras do poder do conhecimento — um bem essencial — do qual as organiza¢des
dependem para sobreviver, pelo que batalham entre si pela hegemonia do poder e

influéncia (Varian, 2013).

2 Dados que ndo possuem uma estrutura légica definida, que normalmente s3o caracterizados por
documentos de texto, correio electrénico, mensagens, imagens, video e som e que tém origem em
diversos dispositivos e plataformas, como redes sociais, sensores, dispositivos inteligentes e paginas
web.
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As redes sociais que apresentam maiores dados estatisticos de utilizacdo por parte da
sociedade sdo o Facebook, Google+ e o Twitter (IBM, 2016), que sdo plataformas
detentoras de quantidades sem precedentes de bases de dados e informacdes dos
seus clientes, que abrangem um amplo horizonte do perfil de utilizador® e, numa visdo
mais macro, de toda a sociedade (Saffer, 2013). Ainda assim, a quantidade de dados
ndao é o factor determinante no desenvolvimento do conhecimento, mas sim a
estruturacdao dos mecanismos de big data como core do processo, pelo que devem,
obrigatoriamente, satisfazer trés elementos essenciais: a precisdo, a confiabilidade e a

recolha atempada dos dados (Eslake, 2006).

Mecanismos de BigData

Gestdo dos Dados Estudos Analiticos

Recolha e Armazenamento Analise dos Interpretacdo e Producdo de

Aquisicéo e Indexago dados Gestdo Conhecimento

Continua

Figura 4- Mecanismos de Big data, At Kearney, Labrinidis & Jagadish, 2012.

A estruturacdao dos mecanismos de big data como core do processo de producao do
conhecimento pode ser definida em cinco fases ilustradas na figura IV (Labrinidis &
Jagadish, 2012). Estas cinco fases podem ser divididas em dois subgrupos: a gestdo dos
dados e os estudos analiticos. A gestdo dos dados envolve os processos de

implementagao tecnoldgica necessdrios a estruturagdao dos dados, a recolha e ao

3 Dados de identificacdo do utilizador. Parte deles s3o considerados publicos, no caso do registo do
utilizador e da forma como se apresenta nas redes sociais e outros sdo de cariz privado, sendo que
apenas o utilizador e a plataforma tém conhecimento e acesso.
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armazenamento, o que organizard os dados para a segunda fase. Na sequéncia ldgica,
os estudos analiticos se referem as técnicas utilizadas para a producdo do
conhecimento (Gandomi, 2015). As técnicas de andlise de dados estdo,
essencialmente, direccionadas para os dados ndo estruturados, que representam a
grande fatia de informacdo detida pelas redes sociais, e, por via disso, aplicam os

mecanismos de big data.

E importante destacar que todo o processo de desenvolvimento do conhecimento
pelos mecanismos de big data é composto por fases dinamicas e de melhoria continua
do processamento dos dados, que resultam em investimentos avultados em
investigacGes e em tecnologias capazes de suportar as estratégias de negdcio das
redes sociais. Ndo raras vezes, o objectivo final se resume em suporte as decisGes

presentes e futuras (Gandomi, 2015).

Podemos designar trés contribui¢cdes chave deste tdpico. A primeira contribuicdo é a
compreensao da importancia dos mecanismos de big data na producdo do
conhecimento, somando-se o facto de as redes sociais assentarem as suas estratégias
de negdcio em cinco fases distintas mas interdependentes (Labrinidis & Jagadish,
2012). A segunda contribuicdo é o estabelecimento de uma relacdo de poder sobre as
redes sociais, uma vez que alcangam, positivamente, a primeira e mais importante fase
do processo dos mecanismos de big data, que diz respeito a recolha precisa, de
confianca e atempada dos dados, favorecendo, assim, a analise da informacdo e
producdo do conhecimento (Gandomi, 2015). Por ultimo, temos a concordancia de que

as redes sociais mais utilizadas como, por exemplo, o Facebook e o Twitter, sdo actores
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de extrema importdncia no universo capitalista porque detém o poder do

conhecimento, como teoriza Varian (2013).

E importante reforcar o pensamento critico tendo em conta que a independéncia
entre ambos os actores — redes sociais e organizagdes — influencia, largamente, as
politicas estratégicas internas e externas, que se regem por principios que
casualmente ultrapassam os limites de ac¢do e violam os direitos que sao assegurados
aos utilizadores, como a segurancga dos dados e o direito a privacidade, resultando no
incumprimento de fundamentos como a ética e moral das estratégias de negdcio. Este
serd um topico cuja abordagem sera infima, permanecendo apenas a chamada de

atencgao.

2.4. Impacto das Redes Sociais na Dinamica E-Commerce
A emergéncia das redes sociais nos mercados contemporaneos impulsionou grandes
reformas na dindmica do comércio tradicional e nas tendéncias do e-commerce (Patel,

2015).

Uma das grandes particularidades que se destaca quando reflectimos sobre a relacdo
existente entre o comércio e as redes sociais é o facto de as ultimas serem um forte
mecanismo de interaccdo directa e de construcio de confianca entre
consumidores/utilizadores da internet e os mercados de bens e servigos existentes
(Saffer & Taylor, 2013). Como referido anteriormente, a confianga concebida na
usabilidade das redes sociais é o factor chave para o desenvolvimento positivo do e-
commerce (Zaheer & Venkatraman, 1995) porque elas actuam nos mercados

econdmicos como intermediarios entre os demais actores, sejam eles organizacdes,
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utilizadores ou Estados. Por consequéncia, o impacto nos mercados contemporaneos é
bastante significativo, o que leva a afirmar que as redes sociais desencadeiam um novo
poder de influéncia sob as relacdes sociais e comerciais. Devido a emergéncia deste
novo ambiente competitivo, as redes sociais batalham entre si pela hegemonia do

poder e influéncia (Varian, 2013).

Organizagdes

- | Fraca Interacgdo ou nula
b

Clientes/ Foggebc:rslso;es
Utilizadores )
servicos

i

Figura 5- llustragdo da Limitagdo da comunicagdo no mercado tradicional.

A comunicacdao entre os demais intervenientes ndo é apenas impulsionada pelo
dinamismo multilateral das relagdes, cujo canal preferencial sdo as redes sociais, algo
qgue difere dos mercados tradicionais, caracterizados pela unilateralidade, como, por
exemplo, com a utiliza¢do da televisdo como meio de comunicacdo, apenas é garantida
a relacdo organizacdo > Cliente/ utilizador, cuja limitacdo tecnoldgica ndo permite
recolha de dados, que, actualmente, é fundamental na economia e na producdo de

conhecimento (Varian, 2013).
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Fornecedores Redes Sociais

de bens e Organizacdes
servigos

) Interacc¢do continua
Clientes/

Utilizadores

Figura 6- llustragdo da dindmica de interac¢Go no mercado electronico

Todo o ambiente digital adquire uma complexa estrutura comunicativa, onde as redes
sociais motivam a comunica¢ao em tempo real entre os demais intervenientes e onde
a visibilidade global das ac¢Oes e acontecimentos obriga as organizacdes a adoptarem
uma presenca activa nas redes sociais, 0 que pressupde o desenvolvimento de um
background de confianca e de credibilidade no mercado, o que dependera do feedback

satisfatdrio de todos os supostos clientes e utilizadores da internet.

2.5. O Valor Estratégico do Conhecimento

Embora existam varias definicdes de valor, considera-se, neste estudo, que a criagao
de valor corresponde ao conhecimento desenvolvido por meio dos mecanismos de big
data (Zuboff, 2015), assumindo o principio base que o conhecimento é poder (Bacon,

1597).
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Segundo Hal Varian, (2014), a criacdo de valor é conseguida através das seguintes
fontes: os dados recolhidos, as ferramentas, as técnicas implementadas e a

experiéncia adquirida.

Experiéncia

Figura 7- llustragdo da criagdo de Valor Estratégico, Varian, 2014.

Contudo, no contexto do e-commerce, podemos evidenciar outras fontes de criacao de
valor que se baseiam nos relacionamentos inter-organizacionais com importancia
estratégica, que, de uma forma generalizada, designam a cooperac¢dao deliberada e
organizada entre duas ou mais organiza¢des, com o objectivo de atingir objectivos
comuns (Klint & Sjoberg, 2003). A sustentabilidade da criacdo de valor através da
accao das redes sociais na aquisicdo de dados, na implementagao de técnicas de big
data e na experiéncia adquirida em todo o sistema, sdo, em suma, objectivos de
extrema importancia para as organiza¢des cujo foco de accdo incide sobre o e-
commerce. Nesse sentido, serd desenvolvido um estudo exploratdrio sobre a
veracidade destas fontes de criacdo de valor as plataformas sociais de maior

relevancia, o que constitui o estudo caso.
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Existem trés factos relevantes que impulsionam as redes sociais como principais
mecanismos de criacdo de valor estratégico no cendrio internacional. O primeiro é o
facto de as redes sociais se posicionarem como intermedidrios ndo sé em grande parte
das relagbes econdmicas do e-commerce, como também nas relacdes sociais e
culturais da actualidade. Esta particularidade proporciona o segundo facto analisado,
gue tem por base a complexa capacidade de um background de desenvolvimento de
conhecimento sobre dados e informagdes ndo estruturados, dados que reflectem,
acima de tudo, emogdes, desejos pessoais e colectivos, reacgdes dos utilizadores e a
consciéncia da sociedade (Zuboff, 2013). O conhecimento passa a depender destes
novos indicadores. O advento das redes sociais gerou enormes fluxos de informacgdes e
dados digitais que sdo usados para os mais diversos fins, desde estudos de mercado, a
elaboracdo de perfis ou até condicionamento de comportamentos (Cardoso, 2017).
Dada a relevancia deste conhecimento informal produzido pelas redes sociais para as
organizacdes e os Estados, existe uma crescente dependéncia destas plataformas nos
modelos estratégicos dos mesmos, o que faz com que as redes sociais ocupem uma
posicdo de extrema importancia como mecanismo de producdo de valor e de parceria

de negécio.

Segundo a ideologia de Orwell (1949), a producdo de informacdo, o controlo e a
manipulacdao do conhecimento por parte do BigBrother pode ser considerado como
um factor critico para a obtencdo de poder sobre um certo grupo ou sociedade. De
acordo com o artigo de Cardoso (“Do BigBrother a Pés- Verdade”) em transicdo da
realidade de Orwell para o Séc. XX|, podemos considerar que o BigBrother actual diz

respeito as redes sociais, nomeadamente o Twitter, que sdo mecanismos capazes de
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produzir, de controlar e de manipular o conhecimento através dos dados digitais,
tendo em conta que as tecnologias de informacdo e comunicacdo imperam na

actualidade contemporanea.

3. Metodologia de Investigacao
Neste capitulo é apresentado o processo adoptado para desenvolver e justificar o
estudo proposto, sendo descritos os métodos de recolha, de tratamento e de analise

dos dados.

3.1. Método de Pesquisa

O propésito do presente estudo é conceber um cendrio de entendimento sobre a
forma como o poder do conhecimento, detido pelas redes sociais, influencia os
modelos de negécios das organizacdes no e-commerce e, posteriormente, como
objectivo secunddrio, procurar-se-4 compreender e explorar a dependéncia existente

entre organiza¢Oes e redes sociais, motivada pelo conhecimento como poder e valor

estratégico.

Com base num estudo exploratdrio, foi adoptado uma abordagem qualitativa com

recurso a entrevistas a peritos.

3.2. Desenvolvimento do guidao de entrevista e recolha de dados

Com o intuito de recolher dados para validar o modelo de estudo proposto, foi
desenvolvido um guido de entrevista direccionado a peritos de quatro areas de
influéncia distintas, sendo relevante para o estudo a disparidade de conhecimentos de
forma a obter uma visdo mais abrangente das forcas de poder existentes entre redes

sociais e organizacdes no e-commerce. Os peritos foram seleccionados consoante a sua

22



experiéncia profissional e académica. O primeiro grupo de peritos é constituido por
professores na area das relagdes internacionais com conhecimento da politica externa
e poder internacional. O segundo grupo é composto por profissionais na area de
Business Analytics. O terceiro é composto por jornalistas com background profissional
nas redes sociais e o ultimo, é formado por profissionais especificamente dedicados as
startups de e-commerce. Foram entrevistados seis peritos na totalidade,
correspondente a duas entrevistas ao primeiro grupo peritos, uma ao segundo grupo,
uma ao terceiro e duas do quarto grupo. Inicialmente foi determinado um nimero de
dez peritos entrevistados, correspondendo no minimo a uma entrevista em cada
grupo, porém, por questdes pessoais, alguns peritos ndao contribuiram e houve

dificuldade em adquirir outros com conhecimento sobre o estudo proposto.

O guido de entrevistas foi desenvolvido com base na literatura existente que compila
artigos nacionais e, principalmente, internacionais, tendo sido estruturado, também,
pela leitura de importantes excertos de livros e conceituadas revistas internacionais
cujo enquadramento tedrico possuia por base os pressupostos objectivos indicados
neste estudo. Assim, cada questdo foi devidamente adaptada a literatura existente,

com validade e confiabilidade testada.

De forma a garantir a qualidade e compreensdo do guido aos entrevistados, este foi
submetido a uma primeira fase de testes de validacdo, sendo revisto por quatro
individuos, que apds a recepc¢do do feedback, foram tidas em conta as sugestdes e

sofreu alteracdes substanciais, nomeadamente a nivel da redaccdo das perguntas.
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Através do resultado dos testes de validacdo foi previsto um tempo médio de resposta

de aproximadamente quarenta a cinquenta minutos.

O guido de entrevista é composto por quatorze questdes na sua integra, sendo
divididas em trés grupos de respostas. O primeiro grupo com 4 questdes de
enquadramento tedrico. O segundo constituido por 7 questdes de desenvolvimento. E,
por fim, o terceiro grupo constituido por 3 questées de reflexao geral. Inicialmente foi
definido que a participacdao dos peritos poderia ser realizada através de entrevista
presencial, por conferéncia via web ou por escrito, tendo sido maioritariamente
presenciais, correspondendo a quatro das seis entrevistas, somando-se uma por
escrito e outra por conferéncia Skype. Todas as informacdes foram recolhidas,
gravadas e posteriormente transcritas e estdo inseridas em anexo a dissertacdo. Por
uma questdo de limitacdo ao nimero de pdginas da dissertacdo, em anexo estdo
exemplificadas trés entrevistas. Apesar de a entrevista ter sido ser desenvolvida para
seguir uma linha de pensamento sequencial, ndo estd contemplado uma rigidez
estrutural no niumero das questdes, prevalece, evidentemente, a dindmica informal de
didlogo entre ambas as partes — entrevistador e entrevistado — de acordo com a

orientacdo do primeiro.

As entrevistas foram tratadas individualmente e posteriormente compiladas com base
no guido de andlise de dados qualitativos de Yin (2011). A entrevista esteve aberta
para participacdo dos peritos seleccionados durante, aproximadamente, 2 meses, 0

gue compreende o periodo que medeia entre 14 de Maio e 28 de Julho de 2017. A
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amostra recolhida foi de seis entrevistas. Os dados recolhidos serdo apenas utilizados

no ambito deste estudo académico.

E ainda importante referir que houve a preocupacdo, por parte do autor, em garantir o
consentimento dos entrevistados na recolha e grava¢ao dos dados para futura andlise

e utilizacdo dos mesmos no ambito académico.

4. Andlise dos Resultados

Ao implementar o modelo de andlise de dados qualitativa (Yin, 2011) na amostra
recolhida em conjuntura com os relevantes artigos referenciados em bibliografia ao
guido de entrevista, podemos constatar que foi alcancado uma importante

concordancia no pensamento critico entre os quatro grupos de peritos entrevistados.

Embora, como expectdvel, exista uma heterogeneidade na interpretacdao de algumas
questées do inquérito devido a descentralizacdo da amostra, conseguiu-se obter

quatro factores chave para esta investigacgdo.

i.  Asredes sociais sdo fendmenos cada vez mais intrinsecos na dinamizacdo do e-
commerce, um poder emergente cujas organizacdes dependem para os demais
fins;

ii. O poder do conhecimento sé é garantido através do relacionamento de
multiplas informacg®es em big data;

iii. As redes sociais desempenham um papel de intermedidrios em diversas
relagdes comerciais e sdo mecanismos de consolidacdo de confianga entre os

demais sujeitos;
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iv. O crescimento interno e econdmico das organizacbes que direccionam os

modelos de negdcio para as redes sociais é indiscutivel;

O grande poder de influéncia das redes sociais na dinamizacdao do e-commerce é
fundamentado pela enorme afluéncia por parte da sociedade internacional a estes
meios de informag¢dao e comunica¢do, o que obriga as organizacdes e os demais
sujeitos, a direccionarem, estrategicamente, os seus modelos de negdcio, de forma a

obterem vantagens competitivas de mercado.

Segundo o perito (Business Analytics, 2017), “a andlise comportamental de milhdes de
pessoas através das redes sociais obriga as organizac¢bes, publicas ou privadas, a
prosseguir uma estratégia que va de encontro ao maximo nuimero possivel de pessoas,

visto que o e-commerce abriu portas a um mercado globalizado e sem barreiras

fisicas”.
A dependéncia do e-commerce as Redes Sociais
12
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8
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2
0
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e Afluéncia da Sociedade Modelos de negdcios dirrecionado

Dependéncia das organizagdes

Figura 8- Crescimento da dependéncia do e-commerce ds redes sociais
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A dependéncia do e-commerce em relagao as redes sociais tem vindo a intensificar-se
no decorrer dos ultimos anos, sendo espectdvel que se mantenha esta tendéncia,
como exemplificado na figura VIIl, ndo sé porque redes sociais pela posicdao
privilegiada que estas ocupam desenvolvimento estratégico do conhecimento através
dos mecanismos de big data, mas também pela forte actuacdo como meio de
interaccdo directa e de construcdao de um background de confianca, o que é como
referido anteriormente como factor chave para o crescimento e impulso das

organizagdes no e-commerce.

As redes sociais de maior relevancia na actualidade como, por exemplo, o Facebook,
Google+ e o Twitter, desenvolveram e aperfeicoaram, no decorrer dos ultimos anos,
soélidos mecanismos de big data, cujo principal objectivo é a andlise de quantidades
extraordinarias de dados num curto espaco de tempo, sendo que estes dados
abrangem amplas as esferas da sociedade, sejam elas pessoais, profissionais,
financeiras, religiosas, politicas, culturais, entre outras. O relacionamento de multiplos
dados e a posterior apresentacdo de resultados em forma de suporte a decisdo é
encarado como a esséncia do e-commerce, que, de acordo com o perito (Business
Analytics, 2017), “permite criar-se uma estratégia que va de encontro a diferentes
publicos, a diferentes faixas etarias, a diferentes culturas”, permitindo, igualmente,
gue as organizagdes alcancem as necessidades de um amplo publico-alvo e a

prevejam, estrategicamente, novas tendéncias de mercado e da sociedade.

Devemos referir que o poder do conhecimento, proporcionado através dos

mecanismos de big data, é cada vez mais subordinado aos dados ndo- estruturados,
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gue tém em conta questdes sentimentais, individuais e colectivas da sociedade e o
desejo de consumo ou desagrado por um bem ou servico, dados estes que sdo
recolhidos e analisados através de videos, dudios, comentdrios e Tweets, ou seja,

através da analise de toda a ac¢do da esfera social.

A posicao ocupada pelas redes sociais como intermediarios entre as diversas relagdes
do e-commerce obriga as organizacdes a deterem uma estratégia activa junto das
redes sociais, que funcionam como estrutura de desenvolvimento de confianga entre
os demais sujeitos e nas quais as organizagdes necessitam de manter continuamente o

seu background de confianga positivo junto dos consumidores e utilizadores.

As redes sociais sdo a base de construcdo e desenvolvimento da confianca entre os
intervenientes do e-commerce, pelo que facilmente conseguimos entender a
importancia do desenvolvimento de um background positivo e de confianga nas redes
sociais por parte das organizagdes. A construcdo deste background de confianca é de
extrema importancia tendo em consideracdo que o e-commerce é, actualmente,
limitado por questdes de confianga, de seguranca e de usabilidade por parte dos
individuos, sendo, também, marcado pela massificacdo de informacgdes falsas que

acabam por prejudicar a imagem das organizacdes no comércio electrdnico.

A projeccdo de crescimento financeiro e comercial de uma organizacdo cuja estratégia
interna contempla um modelo de negdcios direccionado as redes sociais é bastante
evidente, uma vez que todos os tdpicos anteriormente citados sdo vantagens
competitivas face a concorréncia de mercado, tanto no suporte as decisdes

estratégicas das organizacdes, na criacdo de confianca e imagem positiva no e-
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commerce, na abertura para um mercado global de resposta as necessidades de um

amplo publico-alvo, como também na antecipacao de futuras tendéncias de mercado.

5. Discussao de Resultados
Ainda que exista uma vasta literatura que demonstre a dependéncia das organizagdes
em relagdo as redes sociais e como ambas direccionam as estratégias de negdcio em
busca de conhecimento que ndo s6 ird auxiliar os mecanismos de suporte a decisdo,
como também contribuira para a obtengao de vantagem competitiva no e-commerce,
subsiste uma lacuna. Esta lacuna diz respeito ao porqué de o conhecimento das redes
sociais ser um elemento fundamental as organiza¢cGes e quais os motivos que
impulsionam as organizagdes a desenvolverem, cada vez mais, uma estratégia de

accdo junto da sociedade através das redes sociais.

O conhecimento que viabiliza o poder das redes sociais é extremamente relevante
para as organiza¢des, que mesmo sendo dotadas de mecanismos privados de
producdao de conhecimento através da recolha atempada de dados na internet,
acabam por escolher estrategicamente o modelo de negécio cujo conhecimento é
produzido pelas redes sociais, o que justifica pelo facto de as redes sociais destacarem-
se pelo seu posicionamento de intermediarios nas relacdes do e-commerce.
Naturalmente, isto permite a implementac¢ao dos mecanismos de big data na recolha e
na analise de dados de todos os intervenientes do mercado e da sociedade em geral.
Contrariamente a estudos anteriores, podemos destacar que o conhecimento é um
produto final que agrega diferentes informacdes de dispares origens aos modelos de

negécio, nao sendo apenas relevante as informacdes sobre dados analiticos
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comerciais, mas também o conhecimento pormenorizado do individuo que tem em
consideracdo informacgdes culturais, sociais, religiosas e até mesmo as emocgodes e

sentimentos pessoais, analisadas através dos dados ndo estruturados.

A presencga activa da sociedade nas redes sociais obriga a que as organizagOes
desenvolvam uma estratégia de accdao que sustente uma imagem positiva nestes
meios de comunicag¢do, o que permite a construcdo de um background de confianga de
mercado, que acaba por colmatar a inseguran¢a na utilizacdo dos mercados

electrdénicos por parte da sociedade e, por conseguinte, impulsiona o e-commerce.

Existe uma concordancia entre a literatura existente e o estudo da dissertacdo na
previsdo de continuo crescimento do e-commerce num futuro presente, o que pode
ser justificado, de entre outros factores, pelo “estimulo das redes sociais na abertura
de mercado que aproxima as organizacdes da sociedade através de canais de
comunicag¢ao e relacionamento directo e pelo desenvolvimento de uma base de
confiangca que combate as limitacdes impostas pela inseguranca na utilizacdo dos

mercados electrénicos. (Perito Professor, 2017)”

6. Conclusoes, Limita¢Ges e Sugestdes para investigagdes Futuras
Uma das principais conclusdes que podemos mencionar é o facto de as redes sociais
serem os grandes impulsionadores do e-commerce e das politicas de negdécio das
organizacdes, dado que proporcionam um ambiente favoravel de accdo de marketing
estratégico e de abertura para um mercado global onde alcangcam um amplo publico-
alvo. Paralelamente, proporcionam as organizacdes e aos demais sujeitos, a base de

desenvolvimento e de consolidacdo de um background de confianca que combate as
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limitacdes impostas pela inseguranca na utilidade dos mercados electrdnicos por parte
do individuo e a sociedade, o que faz com que as organiza¢cdes dependam cada vez

mais das redes sociais para os demais fins estratégicos.

Atualmente, as organizagOes esforcam-se para desenvolver um modelo de negdcios
que centralize a ac¢do interna nas redes sociais, o que se deve ao facto de as
organizacdes dependerem, cada vez mais, do conhecimento desenvolvido através dos
mecanismos de big data, sendo que a complexidade de relacionamento de multiplas
informacgdes é o factor determinante ao sucesso estratégico de suporte a decisdo e

para a antecipacdo de futuras tendéncias de mercado.

As redes sociais sdo privilegiadas pelo seu posicionamento de intermedidrios no e-
commerce. Prevé-se que a sua influéncia continue a aumentar em conformidade com a
crescente necessidade de as organizagdes utilizarem estes meios de comunicagao para
conquistarem a confianca no mercado e contruirem uma imagem positiva no seio dos

mercados electronicos.

Ao analisar as trés questdes de investigacdo propostas nas primeiras fases de
desenvolvimento da dissertacdo, constatamos que existe uma consequéncia ldgica
entre ambas, sendo que todas viabilizam o poder das redes sociais, o que estd
relacionado com o facto de estas deterem uma posicdo privilegiada no e-commerce e
contarem com mecanismos sofisticados de andlise de dados e de producdo de
conhecimento fundamentado nos big data. Citando a expressdo portuguesa ao
panorama, “as redes sociais tém a faca e o queijo na mao”. As organiza¢des

continuardo a depender destas plataformas sociais e os modelos de negdcio serdo
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estrategicamente alinhados em busca do conhecimento desejado que servird de
suporte a decisdo, para além da presenca activa nas redes sociais para o

desenvolvimento de confianga de mercado junto dos consumidores.

Existe uma grande dificuldade em quantificar ou qualificar a influéncia e o poder das
redes sociais na actualidade, mas possivel é afirmar que ndo é apenas no e-commerce
que iremos observar esta crescente dependéncia dos sujeitos e das organizacdes face
as redes sociais, tendo em conta que o potencial das tecnologias de informacdo e

comunicacdo impacta cada vez mais nas nossas vidas.

A semelhanca de outros estudos de natureza exploratdria, as limitacdes ao resultado
final da investigacdo estdo centralizadas nas caracteristicas da amostra recolhida, que,
sendo pequena, foi aplicado o método qualitativo com recurso a entrevista a peritos.
Visto que o tema é tedrico e, maioritariamente, discutivel por diversas dticas, seria
mais completo se tivesse sido fundamentado com a opinido de um maior nimero de
peritos e com uma colaborac¢do aberta por parte de alguma rede social relevante ao

tema, como, por exemplo, Facebook, Twitter ou Google+.

Outra sugestdo para futuras pesquisas é a elaboracdo de um estudo com recurso a
metodologia quantitativa, que permita explorar junto de um publico-alvo as principais
formas de interaccdo do individuo com as redes sociais e como as pessoas sao
persuadidas a divulgar informacbes de diferentes naturezas, alertando,
posteriormente, a sociedade para os perigos inerentes a utilizacdo abusiva, a falta de
seguranca e a violacdo dos direitos de privacidade. Por fim, é pertinente criar um

cenario de entendimento sob a forma como as redes sociais alimentam estas trocas de
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informagdes entre todos os sujeitos do e-commerce e como ganham e/ou retiram

partido do conhecimento produzido pelos sofisticados mecanismos de big data.
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ANEXOS

SCHOOL or
ECONOMICS &
SmmlP MANAGEMENT

Gestao de Sistemas de Informacao

Dissertacao de Mestrado

Guiao de Entrevista

Um Estudo do impacto das redes Sociais nos modelos de negocio e poder
da informacdo

A presente proposta de dissertacdo de mestrado em Gestdo de Sistemas de Informacdo
desenvolvida no Instituto Superior de Economia e Gestdo pelo autor Albert Santos pressupde a
elaboracdo de uma investigacdo estruturada através da realizagdo de inquéritos a peritos de
quatro areas de influéncia, que tem como propdsito ndo so justificar e/ou contra-argumentar
o0 pensamento critico do autor sobre o tema proposto, mas também apresentar as devidas
conclusoes, que seguramente contribuirdo para o estado de conhecimento e motivacdes para
futuras investigacoes.

O principal objectivo da presente investigacdo é conceber um cendrio de
entendimento sobre a forma como o poder da informacdo e o conhecimento social,
detido pelas redes sociais, influenciam o alinhamento estratégico e os modelos de
negdcios de organizagdes cujo foco de accdo incide no e-commerce. Ademais,
procurar-se-a compreender e explorar a dependéncia existente entre estas
organizagdes e as redes sociais, que motivada pelo conhecimento pormenorizado da
sociedade, estimula a criacdo de um potencial mercado paralelo de troca e venda de
poder e influéncia, capaz de subverter as regras e ética de mercado e da prédpria
economia contemporanea.

A dindmica informal é a caracteristica essencial deste inquérito, prevalecendo o didlogo entre
ambas as partes, de acordo com a orienta¢do do autor. O inquérito é composto por quatro
questdes de enquadramento tedrico e dez questdes de desenvolvimento, prevendo-se um
tempo médio de resposta de aproximadamente quarenta minutos. Todos os dados recolhidos
sdo confidenciais, sendo apenas utilizados no ambito desta investigacdo académica, que
contempla a participacdo por entrevista presencial, escrita ou por conferéncia Skype.
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MNome:

Grau académico:

Area de Influéncia:

Correio electronico:

Questoes de investigagdo e reflexdo:

1.

Segundo J. Nye “o poder é surpreendentemente esquivo e dificil de avaliar”, contudo,
este fendmeno sempre esteve dependente do contexto, e no decorrer dos ultimos
anos, tem sofrido diversas reformas estruturais por consequéncia da globalizacdo, o
capitalismo de mercado e principalmente pela difusdo das tecnologias de informacao e
comunicacdo. Considera que todo este ambiente impulsionou a emergéncia de novos
actores no cendrio internacional e uma nova reparticdo de poderes?

Se afirmamos que, de facto, houve uma transformacao estrutural do status quo, em
particular pela afirmacdo do poder das redes sociais como actores internacionais, qual
a importancia destas plataformas na producdo do conhecimento social e cultural?
Segundo autores como M. Castells e F. Bacon, “O Conhecimento é poder”. Podemos
considerar o conhecimento minucioso da sociedade como um factor critico de poder
estratégico na economia contemporanea?

O investimento nos mecanismos de big data capazes de recolher, analisar e produzir
conhecimento consequente dos dados inseridos nas redes sociais, torna-se um dos
principais componentes na dinamica de crescimento do e-commerce. Concorda com
esta afirmagao?

Podemos considerar que para alcangarmos o poder do conhecimento é suficiente a
informacdo recolhida correspondente a simples transac¢Ges comerciais de bens e
servigos, ou, este depende do relacionamento de multiplas informacdes de diferentes
naturezas, como informagdes sociais, culturais, religiosas, etc... ao negécio?

De que forma as redes sociais desempenham um papel de “intermediario” em

praticamente todas as relagdes comerciais?
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7. Em que medida as redes sociais beneficiam as organiza¢Ges cujo foco de acgdo incide
sobre o comércio electrénico, citando, como exemplo, o Netflix?

8. Podemos afirmar que a relacdo existente é unilateral? Isto é, apenas as organizacdes
beneficiam estrategicamente das redes sociais?

9. Em que medida as organiza¢des dependem do conhecimento das redes sociais?

10. O poder incide na capacidade de armazenar grandes quantidades de informacao,
analisar, gerir e produzir conhecimento em um curto espaco de tempo. Neste sentido,
podemos afirmar que através do “poder do conhecimento” em big data as redes
sociais sdo impulsionadas a uma posicao privilegiada no e-commerce?

11. Existirda um mercado paralelo de troca e venda de poder e influéncia cuja moeda de
transaccdo é o conhecimento? Em que medida este mercado abala a seguranca e os
principios éticos e morais da economia Mundial?

Questdes adicionais:

12. Sdo apenas vantagens para nés, utilizadores das redes sociais, por toda a comodidade
concedida, como exemplo citado do artigo Beyond Big Data de H. Varian, ou
estaremos a caminhar para um futuro no qual a liberdade de informacao e privacidade
podera ser considerada uma mera ilusdo?

“One day my phone buzzed and i looked at a message from Google Now. It said: “Your

2777

meeting at Stanford starts in 45 minutes and the traffic is heavy, so you better leave now

13. De que forma a sociedade da informacdo assente na crescente facilidade de acesso a
internet e a difusdo dos meios de comunicacdo, particularmente através dos
dispositivos moveis, pode assegurar o cumprimento das normas e controlo de
possiveis violagdes dos principios morais por parte das redes sociais e as organizagdes?

14. Numa reflexao geral, considera esta investigacdo uma contribuicdo positiva para o

Estado do conhecimento?
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Dissertacdo de mestrado- Inquérito de investigacdo- Entrevistador Albert Santos
Entrevista a mestre em Ciéncias Sociais, Professor Associado

27/04/2017

Questao 1- Hoje em dia os poderes estdao mais diluidos por causa das redes sociais,
havendo uma falta de legitimidade daqueles poderes mais instituidos que resultam de
um processo mais democratico, tais como o Estado, as For¢cas Armadas e as Igrejas
(todos eles poderes institucionalizados e que, de alguma forma, estdo sujeitos a
eleicdes). As redes sociais e 0s novos grupos que estdo a emergir estdo a pér em causa
esta legitimidade. Por isso, o poder hoje em dia é muito mais difuso e dificil de

controlar.

Questao 2- A Adidas anunciou que iria deixar de gastar dinheiro em publicidade nos
meios de comunicagdao mais usuais, tais como televisao, jornais e revistas, para se
focar somente na Internet, que é automatica e que procura do publico-alvo (o publico-
alvo é escolhido tendo em conta os sites visitados, que permitem captar os gostos e,

por conseguinte, ser-lhes-a oferecida a publicidade que interessa).

Questao 4- Ha uma diferenga entre conhecer minuciosamente e conhecer em geral. A
meu ver, os dois sdao fundamentais. Os big data e a Internet permitem-nos conhecer
em geral, porém, a Internet/redes sociais permite-nos conhecer em particular. Todas
as vezes que um individuo visita um site, isso permite conhecé-lo genericamente e
permite conhecé-lo em particular. Portanto, as redes sociais permitem as duas coisas.
E algo dificil de explicar porque a informacdo é de tal maneira brutal, que permite
conhecer genérica e minuciosamente. O grande problema que nés temos com a
Internet é termos a capacidade de escolher aquilo que queremos, mas muitas vezes
ndo sabermos o que escolher e o que procurar, falta-nos, pois, o objecto (o que?).
Acontece que aquilo que vamos ver é o basico — os jornais, por exemplo — e ndo vamos
mais longe, limitamo-nos a ler os paragrafos iniciais. Nos préprios ndo procuramos o
conhecimento minucioso, procuramos generalidades. Ndo aprofundamos as questées,
nem vamos a procura das causas. Por isso é que somos enganados. Se

guestionassemos o porqué de tal acontecimento, poderiamos descobrir outras coisas
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gue ndo nos sdo ditas. Entre o conhecimento minucioso, que a Internet tem, e 0 nosso
conhecimento sobre as coisas, ha uma discrepancia, o que esta relacionado com as
redes sociais, com os grupos contrapoder, entre outras coisas. Isto serve também para

manipular a informagao.

Questdo 5- A rede é um instrumento em que nds depositamos conhecimento e a
forma como utilizamos esse instrumento depende de nds. O conhecimento depende
da forma como encaramos o instrumento. Supondo que estamos numa rede de
cientistas e queremos partilhar/aumentar conhecimento, a rede é importantissima,
ndao como forma de conhecimento, mas como meio para discutir. Para os grupos de
interesse — como os Indignados, por exemplo — a rede serve para espalhar
conhecimento basico e politico, de interesse. O conhecimento esta disponivel, mas nds

ndo procuramos o conhecimento por si.

Questao 7- Também os media sdo poder instituido. Estamos a falar duma rede que
tem poder reivindicativo, cujos interlocutores conhecemos muito posteriormente. Os
lideres da opinido na rede sdao formados a partir dos grupos, que nascem por
interesses. Castells refere isso inclusivamente. Os jovens que se opdem ao sistema,
aqueles que se opdem a globalizacdo, tém raiva em relagdo a um determinado tipo de
comportamento ou um determinado tipo de leitura social. Encontram-se na rede, a
qual é mobilizada, o que permite combinar encontros fugindo a policia e ao controlo
social. E uma rede de poder que nasce fora dos cadnones normais e na qual uma pessoa
gue se sobressai é escolhida, mas nds ndao sabemos quem é essa pessoas e muitas
vezes desconhecemos quem esta por trds desses movimentos. Isso também é um

problema.

Questao 8- Hoje em dia, ao querer comprar um carro, antes de o fazer, ndo vou a um
stand de automdveis, mas sim a Internet, na qual vejo precos, qualidades e comparo
marcas, cores e condicdes. Este exemplo aplica-se a todos os tipos de bens, como
sapatos, moveis, entre outros. Hoje em dia, quando entramos numa loja, sabemos o
gue queremos porque a rede permite isso. Esta situacdo também se aplica a

medicamentos. Ao sentir-me doente, vou a Internet, pesquiso conhecimento e antes
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de ir ao médico ja tenho uma ideia do que tenho. Isto aplica-se a todo o tipo de coisas,
sobre as quais nos podemos informar através da rede. Isso é uma vantagem e é por
isso que a Adidas vai dispensar a publicidade na televisdo e nos jornais. Ao
procurarmos regularmente um determinado site, recebemos publicidade relacionada.
Na Internet vao sabendo quais sdo os nossos gostos, o que é bom na medida em que a

publicidade direccionada é para os nossos gostos, mas também é mau.

Questdao 9- Penso que ndo porque isso ndao substituiu o espaco da nossa decisdo.
Mesmo recebendo essa informacdo, eu posso optar por seguir outro caminho. Temos
outra situacdo idéntica. Tenho o cartdo do Pingo Doce e, tal como todos, tenho
determinado tipo de despesas, um habito alimentar, o que faz com que todas as
semanas exista um basico de compras. O Pingo Doce sabe o que compro diariamente
e, por isso, recebo do telemdével, todas as semanas, as promogdes, que coincidem com
a minha lista de despesas. Se tu tiveres outra lista de despesas, a lista que recebes do
Pingo Doce é diferente da minha. Portanto, eles contactam de uma maneira diferente
os varios clientes. Acontece que a decisdo de escolher comprar um determinado
produto — mesmo que esteja em promoc¢do — é minha e o necessitar/ ndo necessitar
depende de mim. Isso é insubstituivel e é ai que reside a liberdade. Quando eu receber
essa mensagem e nao fazer nada mais do que a seguir, entdao perdi a liberdade e o
poder de decisdo. Eu posso receber essas indicacées — que servem para facilitar e para
ajudar — mas se eu decidir que naquele momento prefiro ir a outro sitio, ou comprar
outras coisas, ou até mesmo que nao preciso daquelas coisas, isso nao prejudica a
minha liberdade. Eu vejo essas mensagens como uma ajuda e uma ferramenta util,
pensada para tornar a vida mais facil, mas depende de nés ficarmos prisioneiros disso.
Se estamos constantemente a espera de uma mensagem do Google que nos indique
qual o melhor caminho invés de rapidamente cumprirmos os nossos deveres sem

precisarmos dessas dicas, ja € um problema nosso.

Questdo 10- Através da Internet, podemos ir a procura de um carro, de uma camisola
ou de umas calgas, o que nos permite comparar pregos, modelos, entre outras coisas.
Nesse especto, é bastante util, porque posso comparar precos e escolher sem sair de

casa. Por um lado, existem vantagens para o vendedor, que consegue disponibilizar o
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produto a mais clientes e por outro lado ha vantagens para o utilizador/cliente, desde
gue este saiba o que procurar. Muitas vezes, podemos ser impingidos a comprar coisas
gue inicialmente ndao iamos comprar. Manipular e influenciar pode partir, também, do
proprio comerciante, que tem jeito para vender. De qualquer forma, depende sempre
da nossa escolha e da nossa decisdo. Portanto creio que existem vantagens para

ambas as partes.

Questao 12- Donald Trump ja publicou mais de 10 mil tweets, o que é um caso sem
precedentes. O Twitter € um meio espontaneo, no qual temos uma emocdo e fazemos
uma publicagcdo. Por oposicdo, no poder o que se quer é contengao, racionalidade e
pensar na melhor decisdo, que tem que ser escutada pelos experts. Ao utilizarmos o
Twitter para responder quase que automaticamente, revelamos o estado de alma

naquele momento, o que é negativo.

Questao 13- Acho que tem a ver com o que falamos anteriormente (a questao dos big
data). Isso funciona como dados em grandes volumes, que permitem ter uma ideia
generalizada de uma populagdo e/ou sobre um determinado assunto. Depois,
automaticamente, eles fazem uma triagem e vém qual é o ponto de vista genérico/ a
média do ponto de vista, o que ajuda muito a compreender. Isso permite as empresas
ir ao encontro do gosto das pessoas, ndo a qualidade do gosto. Uma coisa é o gosto,
outra coisa é elevar o gosto, que é algo mais exigente. No comércio interessa vender,
portanto, querem conhecer os gostos dos utilizadores para lhes darem aquilo que eles

querem.

Questao 15- Acho que a investigacdo é sempre Uutil porque permite ter uma
ideia/percepgdo. Embora seja um universo muito reduzido, vais ter um controlo sobre
o conhecimento nesses assuntos. Este tipo de entrevistas é muito qualitativo, no
sentido de que é dificil quantificar as respostas, o que vai ser mais exigente para ti. Se
tu pudesses, a partir de aqui, fazer um pequeno inquérito quantitativo, com respostas
de mau, bom, muito bom e excelente, ias ter uma perce¢do mais correta e uma média,
contrabalancando as entrevistas com um inquérito muito simples, na qual o/a

orientador/a te possa ajudar.
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Dissertacdo de mestrado- Inquérito de investigacdo- Entrevistador Albert Santos
Entrevista a licenciado em Marketing, profissional no Linkedin e Ageas Seguros

24/07/2017

Questao 1- A globalizagdo, o capitalismo de mercado, as novas tecnologias de
informagdo e comunicagao trouxeram uma nova forma de comunicagdo, onde as redes

sociais tém maior poder devido a maior utilizacdo em todo o mundo!

As préprias marcas tém uma forma mais acessivel de impulsionar novos produtos,
novas marcas para o mercado global onde anteriormente seria impossivel chegar a um
numero elevado de pessoas. Mas esse poder pode também ser esquivo no sentido que

a concorréncia é bastante feroz.

Questao 2- As redes sociais passaram a ser de uma importancia extrema visto, pois,
essa partilha e maior conhecimento implica um aproximar de sociedades e culturas.
Um acontecimento social ou cultural é rapidamente visto, analisado e comentado em

todo o mundo.

Questao 3- A andlise comportamental de milhdes de pessoas através das redes sociais,
leva empresas, entidades publicas e privadas em prosseguir uma estratégia que va de

encontro ao maximo de pessoas possivel.

Questao 4- Completamente, quando maior for o conhecimento da sociedade, quando
melhor for percepcionada as necessidades da sociedade melhor e maior serd a
resposta dada pelas entidades. E o factor mais critico da economia actual é o
conhecimento que tem sobre a sociedade, sé isso permite um grande crescimento da

economia a escala global e local.

Questao 5- O conhecimento por si s6 é insuficiente, no entanto aliando a multiplas
informacgdes pode criar-se uma estratégia que va de encontro a diferentes publicos, a

diferentes faixas etarias, a diferentes culturas.

Questao 6- A relagdo inter-organizacional é favorecida pois o
conhecimento/reconhecimento da marca pode quebrar barreiras como confianga,

seguranca e notoriedade facilitando a ligagcdo das marcas aos actuais/futuros clientes.
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No entanto pode também existir um desgaste através da massificacdo de informacao

gue pode prejudicar a imagem das préprias marcas.

Questdao 7- Na minha opinido sendo o comércio electronico um comércio recente
comparativamente a outros pode usufruir de uma alavancagem através das redes

socias ganhando notoriedade e podem atingir novos mercados.

Questdao 8- Nao, a relagdo é bidireccional pois quer as organizacdes quer os
consumidores finais beneficiam pois também estes tém maior conhecimento

possuindo também maior poder de decisdo sobre as suas escolhas.
Questao 9- Positivas — Capacidade de marketing superior;

Negativas — Menor necessidade de factor humanos nas organizac¢des, outras formas

anteriormente utilizadas como forma de marketing perdem influéncia;

Questao 10- A partilha desse conhecimento pelas redes socias sera sempre benéfica
guando utilizada no interesse do bem comum. A partilha entre varias organizacGes

pode optimizar solugcdes bem como originar novas e inovadoras solugdes.

Questdo 11- O conhecimento em si ndao perturba a segurancga, principios éticos e
morais, mas em determinadas situa¢cdes extremas podem originar a uma economia
selvagem sem escrupulos. Mas importa ressalvar que se for bem utlizado o

conhecimento apenas contribui para um maior desenvolvimento e inovacao.

Questao 12- A nossa liberdade e privacidade podem ser consideradas uma ilusdo pois

cada utilizador estd acessivel a todo o mundo informatico sem que tenha essa nocao.

Questdo 13- A internet e a difusdao dos meios de comunicagdo sao um futuro cada vez
mais presente na nossa vida. E uma evolugdo que passa a ser parte do nosso
qguotidiano. No entanto as organizagdes tém de criar novas regras para controlar essas

possiveis violagoes.

Questdao 14- Esta investigacdo permite uma contribuicdo positiva para que seja
possivel analisar o que o conhecimento pode contribui positivamente para a

desenvolvimento/evolugdo das organizagdes.
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Dissertacdo de mestrado- Inquérito de investigacdo- Entrevistador Albert Santos

Entrevista a doutorado em Ciéncia Politica com experiéncia em startups, Professor
Associado

24/07/2017

Questao 2- Ha relativamente pouco tempo, a Apple teve uma disputa com o Estado
Norte-americano, que queria obter informagdes que somente a primeira detinha.
Possivelmente para manter a aparéncia publica de zelo pela privacidade, a Apple ndo
cedeu essa informacdo. Isso transmite a ideia de que existem empresas que se
tornaram de tal maneira poderosas que ultrapassam, inclusivamente, o acesso a
informacado pelo préprio Estado. Tenho duvidas se o Estado, nessa matéria, tem

liberdade total.

Questao 3- N3o me oponho ao sistema capitalista e ndo tenho duvidas que a
economia de mercado é a forma mais saudavel de poér as coisas a funcionarem. Porém,
ndo acredito na ideia da mao invisivel, de Adam Smith, que defende que o mercado
funciona de forma perfeita e que o Estado ndo deve intervir. Acredito que a melhor
forma de funcionamento é uma economia de mercado, mas com um Estado presente e
forte. Acho que é importante fazer esta ressalva porque, nesta tematica, existe uma
certa tensdo, ou seja, as novas tecnologias de informag¢dao sdao controladas por
empresas que detém muito poder, como, por exemplo, Google, Apple, Amazon, entre
outras, e eu nao sei se esta reparticio de poder é saudavel precisamente porque o

mercado funciona de tal forma que o Estado ja ndao consegue intervir.

Questdo 6- Eu acho que, teoricamente, tudo o que aproxime um individuo de uma
Organizacao, é positivo, quer a nivel da responsabilizacdo que a instituicdo tem
perante a pessoa, quer a forma como o individuo pode tornar a Organizacdo mais
responsavel perante si. Enquanto nas questdes anteriores faldvamos sobre o poder
concentrado nas mdos das empresas — fruto da informacdo que conseguem captar e
armazenar — neste tdpico parece-me que as Organizagdes, ao interagirem nas redes
sociais, ficam vulnerdveis na medida em que as redes sociais sdo frequentemente
utilizadas como um canal para difundir comentarios negativos. Como em qualquer tipo

de interaccdo, também nas redes sociais existe um lado obscuro, o qual afecta
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negativamente o relacionamento entre as mesmas e as Organizacdes. Quando surgiu a
possibilidade de as pessoas, através do Facebook e de outras redes sociais, tecerem
comentarios nas paginas nos jornais, falava-se na liberdade de expressao dos
utilizadores, até que se chegou a um ponto em que as pessoas — resultado do
comportamento do utilizador na rede social — tiveram de colocar algumas barreiras e
controlar aquilo que era dito, o que afectou uma relagdo que, por si s6, ndo é
equilibrada na medida em que o contacto entre a Organizacao e o individuo estd
permeadvel a um lado perverso que advém da utilizagdo da rede social. Teoricamente, é
algo bom, mas creio que o lado negativo consegue sobrepor-se. Para mim, o lado
negativo é superior ao lado positivo devido a perversidade que poderd existir e que

torna as instituigdes muito vulneraveis ao lado mais maquiavélico dos individuos.

Questiao 7- Se o Facebook ou o Twitter, por exemplo, tiverem um utilizador com
milhdes de seguidores e cuja fama consegue criar um volume de buscas naquela rede
social, isso contribuiu para difundir a prépria rede social. Donald Trump,
independentemente de se gostar dele ou ndo, é evidente a enfase que ele da ao
Twitter. Utilizando essa analogia em relagdao as Organizagdes, creio que estas, embora
tenham um lado negativo — previamente mencionado — beneficiam da utilizagao das
redes sociais, até mesmo pela forma como conseguem chegar aos individuos. No que
diz respeito a rede social beneficiar da Organizacdo vejo desta forma: se uma
Organizacao tem um determinado estatuto e uma determinada qualidade associados e
se estd inserida numa rede social, a qual utiliza de forma interactiva e dinamica, acho
gue isto beneficia a rede social por uma questdo de publicidade e de valorizagdo no
mercado, o que muda, inclusivamente, a forma como as pessoas encaram aquela rede
social, o que as leva a pensar que se uma organizagao que respeitam e confiam utiliza
uma determinada rede social, também elas podem confiar. Voltando a questado do
conhecimento, acredito que a rede social beneficie do mesmo, ou seja, uma
Organizacdo, ao ter um publico especifico e detentor de determinadas caracteristicas

socioecondmicas, isso permite que a rede social retire informagado e conhecimento dai.

Questdo 10- Esta questdo esta relacionada com duas coisas: por um lado com coisas

gue tenho lido e que me fazem acreditar que existe esse tal mercado paralelo e, por
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outro lado, com a minha prépria perspectiva em relacdo ao Estado, que ndo me
permite acreditar na ideia do Estado minimo. Trata-se de uma perspectiva que esta
relacionada ndo sé com as coisas que tenho lido — escritas por jornalistas, académicos
e investigadores — mas também com a minha visao politica. Basta pegarmos o exemplo
da intervencdo russa nas eleicdes norte-americanas para observamos a existéncia

desse tal mercado.

Questdao 11- Hoje-em-dia existe uma cadeia que vai desde o consumidor — ou do
individuo — até ao Estado, na qual temos as empresas, as Organizacdes, 0s servicos, as
instituicdes publicas, entre outros e que, tendo em conta a economia paralela, me faz
guestionar se a piramide que existia ja se inverteu na medida em que, por um lado,
temos o consumidor, que esta bastante desprotegido e, por outro lado, temos um
conjunto de Organizagdes que ja ndo sei se estao abaixo do Estado. Principalmente em
termos éticos e morais, acredito que isto esta totalmente invertido: somos olhados
como um numero e um meio para atingir um objectivo, sendo que as empresas
desejam conhecer o consumidor para chegar a algum lado. Embora as pessoas nao
pensem muito neste assunto, ha um documentario muito interessante que vi ha alguns
tempos e que focava na histéria de um individuo que lutava pelo livre acesso ao
conhecimento. Esse documentdrio fala precisamente da moral, da ética e do facto de
se falar em conhecimento livre para todos, mas depois tudo ser bloqueado, o que
significa que, moralmente, as empresas conseguem ter acesso aquilo que necessitam,
mas, em contrapartida, ndo dao acesso a informacdo. Acho que ha um lado muito

perverso na forma como o sistema esta estruturado.

Questiao 12- Teoricamente, parece vantajosa porque facilita a nossa vida, mas se
tivermos em conta a forma como nos relacionamos com a tecnologia — e nao s6 — fica
a ideia de que nds ndo temos o poder total sobre as maquinas e que estas interagirem
connosco de forma desequilibrada. Se pensarmos, a nossa existéncia como individuos
tem algo poético e puro associado e nds estamos a perder essa pureza e inocéncia

devido a interacgcdo com as maquinas.
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Questao 14- Tenho duvidas se as empresas tém incentivos para se preocuparem, da
forma mais correcta possivel, com a nossa privacidade. Deveria haver um mecanismo
de contrapoder mais interventivo, que se obriga as empresas a zelarem pela nossa
privacidade. Embora as redes sociais — como o Twitter, o Facebook e o Instagram —
permitam controlar algumas questdes relativas a privacidade, esses aspectos dizem
respeito a nossa privacidade em relacdo aos outros. Acho que hda um lado
maquiavélico na forma como as empresas e as Organizag¢des utilizam os nossos dados,
enquanto consumidores, para beneficio proprio. Por um lado, acho que existem
demasiados monopdlios e estes levam, inevitavelmente, a abusos de poder e, por
outro lado, acho que existem poucos organismos com poder para controlar ou fazer
uma fiscalizacdo efectiva da forma como essas empresas actuam. Posto isso, acredito
que é dificil assegurar o cumprimento das normas e controlar possiveis violacdes dos
principios morais tendo em conta a escala que algumas organiza¢des atingiram: tendo
em conta que o numero de utilizadores do Facebook (2 mil milhdes), por exemplo, é
maior do que a populagdo da india (1,3 mil milhdes) e que esta rede social dispde de
informacgao privada de cada um dos seus utilizadores, parece muito dificil que exista
algum contrapoder. Tendo em conta o poder que algumas Organizac¢des ja atingiram,
nao sei se existe alguma forma de os controlar efectivamente e também nao sei se
esta situacdo podera ser alterada. Acho que as Organiza¢cGes tém uma liberdade de
actuacgao colossal, tendo chegado a um ponto no qual é dificil — se ndo impossivel —
outros mecanismos de poder fiscalizarem ou protegerem o consumidor de forma

efectiva

Dissertacdo de mestrado- Inquérito de investigacdo- Entrevistador Albert Santos
Entrevista a licenciado em Sociologia com experiéncia em startups

14/07/2017

Questdao 5- Acredito que se formos a pensar no conhecimento como poder nas
relacGes econdmicas e do comércio na nossa actualidade digital, é certo que este
depende de iniUmeras informacgdes, nao basta apenas informag¢des comerciais, mas sim

o conhecimento de todo o cendrio e também o conhecimento dos individuos, da
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sociedade neste caso, que ira levar a boas estratégias de marketing a um amplo-

publico alvo.

Questdo 6- E complicado fazer a ponte entre redes sociais e o comércio, mais
concretamente o comércio electrénico, mas se formos a pensar um pouco sobre o
assunto podemos verificar que as redes sociais sdao actores que se relacionam
directamente com as accdes do comércio e seus actores comerciais, fazendo a ponte
de confianga entre um bem e/ou um servico e a sociedade, como se criassem a

confianga desejada para o desenvolvimento positivo do comércio.

Questao 9- Bem, as organizacGes dependem muito das redes sociais, e se formos a
pensar no conhecimento que é desenvolvido pelas redes sociais em forma de poder,
como por exemplo o Google+ ou Twiiter, verificamos que existe um vasto leque de
motivacées que levam a dependéncia, ndo sé das organiza¢cbes mas também dos
Estados. Mas penso que esta dependéncia esta interligada com a afluéncia da

sociedade nestes meios de comunicagao.

Questdo 11- E certo que as redes sociais utilizam os dados de todos os utilizadores
para os demais fins, mas nds ao utilizamos estas plataformas ja cedemos os nossos

perfis para a utilizacdo.

Dissertacdo de mestrado- Inquérito de investigacdo- Entrevistador Albert Santos
Entrevista a licenciado em Tec. de Informacdo com experiéncia em startups

25/05/2017

Questao 8- As redes sociais também beneficiam das organizacdes, ou seja, se uma
rede social for frequentada por organizacdes relevantes e sujeitos que sejam marca de
marketing, é ébvio que isto trard um publico afluente as redes sociais. Passam a ser
cada vez mais influentes no cenario internacional, como por exemplo o Twiiter com a

utilizacdo de grandes empresas e pelo presidente Trump e celebridades.

Questao 10- Sim, as redes sociais sao impulsionadas porque possuem a matéria-prima
para produzir o tal conhecimento desejado, seja da sociedade como dos mercados,

através da analise dos dados de procura e discussao de bens pela rede social.
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Questao 11- Sim, acredito que existe sim um mercado paralelo. Em relacdo a
seguranga, tenho a dizer que as redes sociais por mais que tiram partido dos dados do
utilizador para fins estratégicos, também sdo mecanismos que asseguram o bom
funcionamento do comércio electrénico, pois através das redes sociais os utilizadores

passam a confiar na utilizagdo do comércio electrénico.

Dissertacdo de mestrado- Inquérito de investigacdo- Entrevistador Albert Santos
Entrevista a licenciado em Comunicacdo Social com experiéncia em jornalismo

25/05/2017

Questdo 1- Sim, sem duvida alguma. A meu ver, o processo de Globalizacdo, associado
a intensificacdo dos fluxos econdmicos, impulsionou o surgimento de novos actores no
sistema internacional e, por conseguinte, resultou numa nova reparticdo de poderes.
Actualmente, os Estados experienciam uma restauracdao do seu papel no sistema
internacional e, com a emergéncia de novos actores, jd ndo sdao o Unico canal de
comunica¢do. Muito pelo contrdrio. Existem vdrios canais de comunicagdo, ou seja,
novos actores igualmente importantes no cendrio internacional, especialmente as
multinacionais, que, em algumas circunstancias, parecem ter mais poder do que os
proprios Estados e as ONG’s, que, actuando junto da sociedade civil transnacional e
recorrendo ao lobby, conseguem influenciar as politicas governamentais. Esses actores
ndo-estatais encontram nas tecnologias de informa¢dao e comunicagdo um meio para
alcancar o ambiente internacional, passando a concorrer com os Estados nos mais
variados ramos, pelo que podemos dizer que os Estados perderam a centralidade que

antes lhes era conferida.

Questdes 2- Ainda que sejam entidades abstractas (a semelhanca dos Estados), as
redes socias tém um papel fundamental na producao do conhecimento social e
cultural. Para tal, basta observarmos quantidade de paginas de cariz social e/ou
cultural que encontramos nas redes sociais e como, através das mesmas, os individuos
conseguem expressar as suas opinides e ideias. Nas redes sociais, qualquer um pode
ter uma pagina e pode partilhar aquilo que considera ser importante, pelo que

também temos que ter cuidado com o tal conhecimento que por |3 circula. Muitas
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vezes ndo passam de informacodes falsas, sem qualquer valor cientifico. Ainda assim,
ndao tenho duvida que existam milhares de paginas sérias e que transmitem
conhecimento validado e cientifico, pelo que considero que as redes sociais sdo, de

facto, importantes na producao de conhecimento social e cultural.

Questao 3- Sim, sem duvida. No mundo globalizado e em constante transformacgao
gue vivemos actualmente, é cada vez mais importante, a nivel da estratégia
econdmica, o conhecimento minucioso da sociedade. Isso evita, por exemplo, que as
empresas entrem num mercado no qual os individuos ndo tém qualquer interesse em
adquirir o seu produto, o que se traduz em investimentos desnecessarios e também na
sensacdo de fracasso para os empresdrios. Conhecer os destinatarios é um dos
aspectos-chave de qualquer estratégia comercial. O conhecimento é, sem duvida,
poder. E é por isso que as empresas lutam ferozmente pelo acesso a dados pessoais e

pagam somas avultadas por estudos de mercado que lhes permitam um conhecimento

minucioso da comunidade na qual estdo inseridos.

Questdo 5- A meu ver, para se alcancar o poder do conhecimento é necessdrio o
cruzamento de informacgdes de varias naturezas. Sé assim conseguimos ter uma visdo
ampla e abrangente do meio no qual estamos inseridos e, dessa forma, podemos
alcangar o poder do conhecimento. E mesmo através do cruzamento de diversas
varidveis, é muito dificil alcancar esse tal poder tendo em conta a constante e

exagerada transformacgao do estado das coisas.
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