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Resumo

O desenvolvimento da web 2.0. abriu novas possibilidades para os processos de colaboracdo nas
empresas, mediante a utilizacdo de software social, nomeadamente blogues e wikis. Tais aplica¢Bes tém
permitido a interaccdo de um nUmero elevado de pessoas, possibilitando a producdo conjunta de
conhecimento e a formacdo de redes sociais. Tendo as empresas portuguesas como campo empirico de
investigacdo, este trabalho procura analisar de que forma as organizagdes estdo a ser apoiadas por
software social. A metodologia utilizada recorreu a um inquérito online que foi respondido por 61
empresas durante os meses de Fevereiro a Maio de 2009. O trabalho permitiu perceber que blogues e
wikis tém sido utilizados principalmente para apoio a processos internos nas empresas, COmo
ferramentas de gestdo de informagdo e conhecimento, de troca de ideias, de melhoria da comunicacéao
interna e de optimizacdo de alguns processos de trabalho. Além disso, esta investigagdo permitiu
concluir que nas empresas que responderam ao inquérito ndo se encontram implantados mecanismos
que permitam um acompanhamento sistematico dos beneficios dessas aplica¢fes. Sao necessarios novos
esforcos de investigacdo, com a incorporagdo de outros instrumentos de recolha de dados, para
confirmar estes resultados e aprofundar o conhecimento sobre a utilizagdo destas ferramentas em
contextos empresariais.

Palavras-chave: web 2.0., software social, blogues, wikis, sistemas de colaboragéo.

1. Introducéo

Os diferentes tipos de software social que caracterizam a web 2.0. tém levado as pessoas a um
envolvimento mais interactivo em contextos de aprendizagem colaborativa, uma li¢cdo que tem
sido cada vez mais compreendida em diversas areas. Ferramentas como blogues e wikis tém
facilitado a criagdo de ambientes informais e dinamicos, tornando esses tipos de software cada

vez mais populares, o que tem feito crescer sua utilizagdo em ambientes empresariais.

Os empregados das organizacGes tém avancado na utilizacdo dessas aplicacdes web-based para
colaborarem e formarem comunidades ad-hoc superando as fronteiras dos departamentos e das
organizagOes. O trabalho actual, caracterizado por ser cada vez mais complexo, colaborativo,
baseado em equipas e mais dependente da tecnologia, tem favorecido a descoberta das

potencialidades dessas aplicagdes pelas organizagbes. A estes factores acresce ainda a



valorizacdo das aptiddes sociais dos empregados, a urgéncia de melhor aproveitar o tempo e a

necessidade de superar dificuldades geograficas (Tapscott e Williams, 2007).

Perante isto, os investigadores realcam a importancia dessas ferramentas para 0 mundo
organizacional, além de apontar algumas lacunas a serem preenchidas com trabalhos que
permitam analisar a utilizacdo de blogues e wikis em contextos empresariais (Hill, 2005; Wei et
al., 2005; Cho, 2006; Majchrzak et al., 2006; Carr et al., 2007; Martin, 2007; Chung e Kim
2008; Kent, 2008). Nesse sentido, este trabalho procura analisar a adopgdo de software social —
blogues e wikis, pelas empresas portuguesas, além de verificar para que areas organizacionais

tém sido dirigidas sua utilizagéo e quais 0s processos que apoiam.

Aplicando um inquérito online a um conjunto seleccionado de empresas portuguesas,
obtiveram-se 61 respostas que sdo analisadas neste trabalho. Trata-se de investigagdo

qualitativa, com caracter exploratério e descritivo.

Os resultados do inquérito indicam que parte significativa das empresas portuguesas ja esta a
usar software social para apoio principalmente a seus processos internos. Entre aquelas que néo
utilizam, as justificagOes referem-se sobretudo ao tamanho reduzido da empresa. Os objectivos
que levaram as empresas & adopcdo das ferramentas podem ser divididas em: gestdo da
informacéo e do conhecimento, gestdo do tempo e das actividades, troca de ideias e melhoria
da comunicacdo, e por motivos estratégicos. As aplicacbes implantadas carecem de
acompanhamento e de um processo de avaliacdo estruturado e parece ndo existir por parte das
empresas a preocupacdo na formacdo de uma rede de relacionamento entre elas que permita

troca de experiéncias nessa area.

Além da introducgdo, este relatério esta dividido nas seguintes secgdes: inicialmente, séo
apresentados os conceitos de web 2.0., software social, blogues e wikis com preponderancia
para sua utilizacdo pelas empresas; a seccdo 3 é dedicada a abordagem metodoldgica seguida;
na seccdo 4 sdo apresentados e discutidos os resultados obtidos. Seguem-se, ainda, as
considerag0es finais, onde sdo apontados os limites do trabalho e as oportunidades para futuras

investigacOes na area.

2. A web 2.0. e o software social em contextos empresariais

De acordo com O’Reilly (2005), o conceito de web 2.0 surgiu pela primeira vez durante uma
sessdo de geracdo de ideias (brainstorming) com Dale Dougherty, para designar as

caracteristicas comuns dos produtos e servi¢os de empresas ‘.com’ que sobreviveram a crise de



2000. Essas caracteristicas comuns reflectem uma nova abordagem da relagdo entre o objecto
de negdcio e o utilizador, consolidado na expressdao web 2.0. Segundo Coleman e Levine
(2008), a web 2.0 veio para descrever qualquer site, servigo ou tecnologia que promova o
partilhamento e colaboracdo, estando incluidos blogues, wikis, tags, RSS feeds, del.icio.us

(tagging social), Flickr, MySpace e YouTube.

Autores como Lai e Turban (2008) enumeram de uma forma mais exaustiva as caracteristicas
representativas da web 2.0: contetdo criado pelo utilizador; capacidade de aceder a inteligéncia
colectiva dos utilizadores (quanto mais utilizadores contribuem mais popular e valorosa torna-
se); comunicacao original e ambiente colaborativo; dados disponiveis de forma inovadora; a
presenca de técnicas e ferramentas de programacao amigaveis permitem que qualquer um possa
actuar como um desenvolvedor (por exemplo, wikis, blogues, RSS e podcasting); a eliminacao
virtual do ciclo de actualizacéo de software permite que tudo esteja em formato beta ou sempre
‘em desenvolvimento’; partilha original de conteldo; redes de trabalho como plataformas,
entregando e permitindo que os utilizadores usem as aplicagdes inteiramente através de um
navegador; arquitectura open source que faz conectividade aos recursos de computagao
simples; os utilizadores possuem os dados no site e fazem o controlo sobre 0os mesmos; uma
arquitectura de participagdo e democracia digital® incentiva os utilizadores acrescentarem valor
na aplicacdo quando eles a usam; uma maior énfase sobre redes sociais; uma rica interacgao
numa interface amigavel; uma comunicacgdo organizacional mais produtiva devido a melhoria

no sistema de buscas, links, autoridade do utilizador, etc (McAFee, 2006).

A evolucdo da internet fez com que a mesma se constituisse actualmente nessa plataforma de
trabalho colaborativo, baseada no desenvolvimento de inter-relagfes, sustentadas numa
multiplicidade de ferramentas e servicos que possibilitam a partilha de conteddos, de forma
colaborativa e livre. O desenvolvimento dessa segunda onda da web tem sido fortalecido por
acontecimentos tais como o aumento do acesso a internet (aproximadamente um bilhdo de
pessoas), a procura de técnicas que tornem mais produtivo o uso da informagdo, o
desenvolvimento e popularidade de redes sociais online para troca de documentos, fotos, videos
e outras informacdes, e 0 aumento do acesso em banda larga e das transac¢Ges comerciais na
web (O’Reilly, 2005; Dearstyne, 2007).

Pode-se dizer que o impacto destes acontecimentos nas organizagdes esta apenas a comegar,
principalmente ao alterar as formas de fazer negocio. Expressées como ‘contetido gerado pelo

utilizador’, “software como um servico’, ‘leitor-escritor web’ e “software social’, por exemplo,

! A participacéo é voluntéria e a comunidade é desenvolvida com base na confianca entre os seus membros, sendo
as regras de funcionamento também definidas por eles [Klobas 2006].
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tornam-se cada vez mais comuns na actual geracdo da web 2.0 ou web inteligente. Um estudo
internacional da firma de consultoria Booz Allen denominou a web 2.0 como um ‘fenémeno de
massa’, baseado em aplicagfes interactivas e de participagdo que comprometem utilizadores
virtuais como co-produtores de contetdo e levam o mundo dos negécios a adopta-la como

forma de posicionamento para obter vantagens estratégicas (Dearstyne, 2007).

O conceito de software social deriva assim da utilizacdo de ferramentas web-based, que
permitem uma aprendizagem colaborativa e, paradoxalmente, o controlo individual sobre o
espaco e o tempo. Essas tecnologias de suporte, embora ndo tenham sido inicialmente
concebidas para fins especificos, evidenciam as suas potencialidades em varios &mbitos, sejam
eles educacionais, empresariais, de manutencao de bibliotecas virtuais, ou outros. Essas novas
tecnologias tém permitido a participacdo de um namero muito elevado de pessoas, de forma
mais democratica e participativa, ao possibilitar a interac¢do, o debate e a criagdo de novas
relacdes e redes sociais. Em sentido amplo, software social inclui qualquer ferramenta que

coloque as pessoas juntas e apoiem interacgédo de grupo (Klobas, 2006).

Além do factor tecnologico, quando se fala de software social deve-se dar relevo a participagdo
colectiva, a qual diverge do modelo baseado numa autoridade acima do grupo e mediado por
codigos de acesso. Nessa vertente, a participacdo das pessoas é voluntaria e a comunidade é
desenvolvida com base na confianga entre os membros, tendo as regras de funcionamento

também definidas por seus integrantes (Klobas, 2006).

2.1. Blogues

Os blogues constituem o software social mais activos e de mais répido crescimento?. Podem ser
definidos como um conjunto de paginas web que exibe uma série de funcionalidades, uma
dindmica peculiar dominada por uma frequéncia de actualizacdo e um formato onde os
conteudos se organizam em ordem cronoldgica inversa, aparecendo em primeiro lugar 0os mais
recentes (tal como num diério pessoal). A frequéncia de actualizacdo e o conteudo séo
caracteristicas definidoras dos blogues, podendo incluir texto simples (posts), hipertexto
(ligando a outros posts ou a contetdos de audio ou video para descarga ou reproducao) e
imagens. A presenca desses links tem sido considerada uma caracteristica chave dos blogues,
fundamental para a existéncia das conversacfes, elemento basico da dindmica da blogosfera
(Castafieda e Rodriguez, 2006).

2 De acordo com relatério da Technorati (http://technorati.com/blogging/state-of-the-blogosphere/), em 2008, o
numero de blogues alcangou os 133 milhdes.




Embora alguns aleguem que o primeiro blogue apareceu no website criado por Tim Berners-
Lee em 1991, somente em 1996 foi lancado o primeiro blogue conforme é conhecido no
formato actual e o termo weblogue foi criado por John Berger, em dezembro de 1997, como
juncdo das palavras web (rede) e log (diario de bordo). Desde a metade de 1999, o blogging
como uma actividade online tem crescido exponencialmente, reforcada pelo lancamento do
primeiro software para utilizacdo na producdo de blogues e por se ter constituido poderosa

fonte alternativa de noticias (Herring et al., 2004).

Os blogues podem ser colectivos, na medida em que mais de um blogger pode ser o seu
‘proprietario’. Entretanto, considerando que a ferramenta permite comentarios, pode-se afirmar
que em tese todos os blogues sdo colectivos. Além do mais, 0s comentarios inseridos provocam
mudancgas no grupo, nos seus relacionamentos e podem modificar aquilo que pensam sobre 0s
assuntos discutidos. Pode-se afirmar que definir um blogue pelo contetdo escrito pelo blogger
é simplifica-lo e reduzi-lo, pois estd a ser excluida toda uma rede de comentarios interposta
pelos leitores / autores. Conforme Nardi et al. (2004), os blogues tanto criam a audiéncia como

séo criados por ela, numa relagdo que pode ser chamada de recursiva.

Diante disso, pode-se dizer, ainda, que os blogues representam sistemas sociais auto-
organizados que podem ajudar muitas pessoas a interagirem de forma colaborativa, aprender
uns com outros por meio de troca de ideias e informagdo e resolver problemas colectivos
(Kavanaugh et al., 2006).

O poder dos blogues provém de vérias fontes: sdo relativamente baratos e faceis de usar e
manter, particularmente para empresas que ja tenham sitio web e especialistas em informatica.
Eles disponibilizam uma forma de recolher, organizar ideias e opinides que reforcam o0s
objectivos de estimulo a partilha de conhecimento e informagdo como forma de melhorar a
produtividade (Dearstyne, 2005).

A edicdo dos blogues é feita por meio de sistemas simples, composto por icones facilmente
reconhecidos, de modo que o utilizador ndo necessite ter conhecimentos de codigo HTML,
linguagem de programacéo utilizada em diversas paginas da Internet. Além disso, possuem a
inclusdo de posts de ligacBes ou hiperlinks para outros blogues ou paginas da Internet que
possuem contetdo associado ao texto; uma barra lateral com a recomendacgdo de blogues ou
sites, também conhecida como blogroll; uma estrutura de arquivo de posts; o trackback, que
permite que o post de um blogue seja referenciado por outro blogue; e a possibilidade de os
leitores inserirem comentarios relacionados ao que foi publicado, o que estimula a troca de
informac0es entre blogger e leitor (Schmidt, 2007; Kelleher e Miller, 2006; Cho, 2006).



Os autores classificam os blogues de diversas formas, muitas vezes em funcéo de sua &rea de
utilizacdo ou de acordo com o objectivo pelo qual séo utilizados. Ha aqueles que classificam
considerando a existéncia de blogues jornalisticos, politicos, empresariais, profissionais,
pessoais e educativos (Fumero, 2005); outros ressaltam a dificuldade em classifica-los, mas os
enquadram em blogues voltados para noticias pessoais, noticias jornalisticas, propaganda e

marketing, negacios e partilha de conhecimento e informacgéo (Dearstyne, 2007).

O blogue tem sido utilizado nas organizagdes® por ser uma forma simples e sem custo para
reforcar a presenca da empresa na Internet e manter contacto com seus mais diferentes
pablicos, quer internos ou externos, como empregados, clientes, fornecedores e parceiros, por
exemplo. Entretanto, autores como Wood et al. (2006) chamam a atencdo de que um blogue
ndo deve substituir outras ac¢bes de comunicacdo e relacionamento da organizacgdo, pois a
aplicacdo dever ter somente um papel complementar a essas actividades. Cipriani (2008)
reforca 0 mesmo ponto de vista ao afirmar que o blogue nédo é substituto para a pagina web
tradicional, onde o cliente consulta informag6es diversas sobre a empresa. Esse autor define o
blogue como espago de conversacdo e que permite trazer para perto da empresa Seus
colaboradores, clientes ou mercado, entretanto, sdo ferramentas complementares ao e-mail,

mensagens instantaneas, mensagens de voz, servico de atendimento ao cliente, entre outros.

A éarea de negocios tem utilizado os blogues para os mais diversos objectivos como campanhas
promocionais; medir a satisfacdo de clientes e acompanhar tendéncias; ajudar a gerar interesse
pela empresa e seus produtos; apoiar o ciclo de vendas; manter a sua diferenciacdo frente aos
competidores; posicionar 0s seus executivos como lideres; oferecer uma forma de veicular
informacdo alternativa ao e-mail; melhorar a posi¢cdo nos motores de busca; fontes de pesquisa
e relacionamento com o mercado; forum para disseminacdo de informagdo, anuncios
(publicidade); fonte de informacdo multimedia; veiculo publicitario a partir de convénios de
associagfes com empresas online; oferta de servigos associados ao blogue (software,
consultoria, marketing, etc.); reforco da imagem e marca; ferramenta de gestdo do
conhecimento; actualizagéo a respeito de ac¢Ges em desenvolvimento e tendéncias; melhoria de
processos e produtos; canal de retorno (feedback); melhoria da presenca na web; conhecer as
necessidades e desejos dos utilizadores; oportunidade para a empresa se posicionar diante de
criticas e factos negativos, de forma transparente e rapida; comunicacdo de marketing, relacoes

publicas e comunicacdo interna; gestdo do relacionamento com clientes; gestdo de projectos

® Segundo o blogue SocialText (http://www.socialtext.net/bizblogues/index.cqi) somente 61 (12,2%) das 500
melhores empresas listadas pela revista Fortune possuem blogues activos e publicos operados pelos seus
empregados.




(Albrycht, 2004; Wacka, 2004; Castafieda e Rodriguez, 2006; Wood et al., 2006; Cipriani,
2008; Drezner e Farrell, 2008).

Para implementar qualquer um dos processos ou projectos acima, as empresas precisam tomar a
decisdo quanto ao software a ser escolhido para desenvolver tais contetdos. Segundo Cipriani

(2008), os blogues podem ser alojados das seguintes formas:

O em servicos de hospedagem especificos — em servidores de uma empresa terceira que presta
tal servico, o qual pode ser pago ou gratuito. E de responsabilidade da empresa fornecedora
de solugbes a gestdo tecnoldgica no que se refere ao desenvolvimento do software e a base
de dados;

O em servidores proprios ou alugados — num servidor web da prépria empresa ou alugado
para esse proposito. Para alem do servidor, € necessario um software de blogue instalado no

servidor e uma base de dados para guardar os posts e configuragdes.

H& ainda a solucdo da propria empresa desenvolver internamente o blogue através de uma
equipa de programadores, entretanto, tal solucdo parece ser a mais complexa e de dificil
operacionalizacdo. Para alem disso, as solucbes disponiveis e gratuitas possuem
funcionalidades que se mostram adequadas para os mais diversos objectivos. Quaisquer das
opcOes ha vantagens e desvantagens, cabendo a empresa pesar esses pros e contras no momento

da opcdo, tendo em vista 0s objectivos pelos quais servira a ferramenta.

Ao mesmo tempo em que ¢ fécil a adopcdo de uma ferramenta para o desenvolvimento do
blogue corporativo, isso ndo representa garantia para o sucesso do projecto. A facilidade e
rapidez em escrever em blogue sdo proporcionais a dificuldade em organizar o seu contetdo e,
sem essa medida, pouco servird para a organizacdo. Sobre isso, Kent (2008) ressalta que um
blogue somente sera Gtil para uma empresa se houver alguém para manté-lo, que seja treinado
numa efectiva comunicacdo de troca de ideias e que tenha confianca nos individuos e no
publico. Cipriani (2008) aponta ainda outros desafios para as organizac@es quando ressalta a
necessidade de monitorizacdo do conteddo que seus funcionérios estdo a escrever, entretanto,
deve-se usar 0 bom senso, mesmo porque nenhuma empresa monitora todos os e-mails ou
telefonemas dados por seus empregados. As regras aplicadas devem obedecer ao padrao ético-
moral de boa parte das empresas como ndo difamar colegas, ndo escrever assuntos
confidenciais, ndo escrever palavrfes ou textos improprios, ndo exagerar no tempo dedicado ao
blogue e até enfatizar de que o conteudo incluido € de responsabilidade do autor e ndo da

empresa. E preciso, portanto, encontrar um ‘tom’ adequado a essas restricdes, sob pena das



regras acabarem por ser muito fechadas e inibir as contribui¢cGes ou contrariar a filosofia da

ferramenta de possuir contetido pessoal e espontaneo.

2.2. Wikis

Um WikiWikiweb ou Wiki é um sistema de autoria aberto para construcdo conjunta e
manutencdo de paginas na internet. A ideia original era permitir que os leitores pudessem
facilmente participar da sua edic¢do, usando apenas um browser. Os programas wikis oferecem
formas répidas e simples para esboco e edicdo de paginas em tempo real. Isso significa que
todas as paginas wiki podem ser comentadas, editadas, adicionadas ou mesmo apagadas pelos
utilizadores. Novas paginas podem ser facilmente esbocadas e ligadas com péginas existentes.
As fronteiras entre o autor (activo) e o utilizador (passivo) ndo existem (Fuchs-Kittowski e
Kdhler, 2002). Por essas caracteristicas, os wikis permitem uma comunicacdo de ‘muitos para

muitos’, facilitando a actualizagdo de uma base de conhecimentos ao longo do tempo.

O termo *‘wiki’ significa rapido no idioma havaiano (WikiWiki) e serviu como referéncia para
comparar a velocidade com a qual o conteudo pode ser criado (Wagner, 2004). Ward
Cunninghan criou o primeiro wiki em 1995 - Portland Pattern Repository - e tinha como
objectivo publicar informagdo em colaboragdo na web. O desejo de oferecer novas
funcionalidades ao software wiki levou ao desenvolvimento de um nimero de diferentes de
motores wiki, a maioria deles open source e disponivel para download gratuito. A medida que
esses novos wikis foram langados eram igualmente aprimoradas suas funcionalidades,
permitindo integracdes com outros tipos de software tais como e-mail, blogues, calendarios e
planos de projectos. Ao contrario de outros programas que tém uma grande curva de
aprendizagem, a concepcdo dos wikis tem como base de desenvolvimento a nogdo de que a

simplicidade de uso aumenta o nimero de utilizadores.

Provavelmente o mais conhecido wiki é a wikipedia*, uma enciclopédia online gratuita e com
conteudo completamente aberto e onde quase todo artigo pode ser editado por qualquer pessoa.
Desde o seu surgimento em 2001, a wikipedia tem crescido e se tornado o mais popular
trabalho de referéncia na web. Apesar da controvérsia sobre a fiabilidade de seu contetido, ndo
ha duvida sobre a natureza colaborativa da wikipedia. Em anos recentes, os fundadores da
wikipedia fizeram parcerias com outras organizacdes para criar a Fundacéo Wikipedia®, uma

organizagdo sem fins lucrativos, que cria multiplos sites de contetdo aberto utilizando wikis e

4 www.wikipedia.org.
5 www.wikipediafoundation.org/wiki/Home.




os disponibilizam para o plblico sem nenhum custo. Um desses projectos é o Wikiversity®, o
qual permite aos utilizadores criarem, editarem e partilharem recursos sobre multiplas

disciplinas para uso em aprendizagens online (West e West, 2009).

Os wikis permitem que documentos sejam editados colectivamente e de forma assincrona, com
uma linguagem de marcagdo (markup) muito simples e eficaz. Em geral, ndo ha qualquer
revisdo antes de as modificagdes serem aceites, e a maioria dos wikis séo abertos a todo o
publico ou pelo menos a todas as pessoas que tém acesso ao servidor wiki. Em muitos casos,
nem o registro de utilizadores é obrigatério. A identificagdo individual ndo é enfatizada e sim a
de grupo, portanto, a nocdo de fonte e posse do contelido é radicalmente alterada (Lamb,
2004).

O esboco do sistema wiki estd baseado em determinados principios originalmente formulados
por Cunningham (2006) e entre os mais importantes podem ser citados: aberto (qualquer leitor
pode ter acesso a pagina), universal (qualquer escritor é automaticamente um editor e um
organizador) e observavel (as actividades desenvolvidas no site podem ser observadas e

revistas por todos).

Os Wikis podem estar disponiveis para leitura e modificagdo de todas as pessoas ou podem ser
privados, desenvolvidos para apoiar a colaboracdo entre um pequeno grupo de conhecidos
contribuidores. Eles tambem podem ser utilizados de uma forma hibrida: apoiando de forma
colaborativa o desenvolvimento de um website que somente possa ser lido por membros do
publico e, nesse caso, 0 recurso € um wiki para seus autores, mas um website comum para 0s
seus leitores (Klobas, 2006). As suas caracteristicas mais comuns sdo: consistem de paginas
acessiveis de um navegador web; suas paginas podem ser editadas com facilidade — a edicdo
pode ocorrer pela utilizagdo de um navegador web em um computador conectado a Internet (ou
no caso de wikis que residem em intranets, a uma rede corporativa); links podem ser
acrescentados com facilidade; paginas podem ser actualizadas em tempo real; sao
colectivamente editados; mantém histérico de alterac6es; utilizadores podem ser notificados de
qualquer alteracdo realizada; ha mecanismos de busca e navegacdo; tem uma estrutura simples

de permissao para leitura, edicdo ou privilégios adicionais (Klobas, 2006).

H& inimeros exemplos de utilizagdo de wikis em bibliotecas, na area da educacdo e
empresarial. O impacto de sua utilizagdo pelas empresas tem sido observados em diversos
processos e actividades, como por exemplo: constru¢cdo de documentos em colaboracéo;

ferramenta para apoio a projectos e colaboragéo de grupos (partilha de ideias, recursos, planos,

& www.wikiversity.org.
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calendarizacéo); consolidacdo de melhores praticas para comunidades de pratica; elaboragdo de
documentacdo para suporte a centrais de atendimento; partilha de documentos entre
colaboradores internos e externos; disponibilizagdo de noticias; partilha de documentos de
caracter confidencial; espacos de debates de conferéncias, seminarios e reunides; imitacdes da
wikipédia; inteligéncia competitiva; construcdo colectiva de material para formacéo; forma de
melhorar a distribuicdo de documentos dentro da empresa, evitando o fluxo de vérias copias
por e-mail; directorio para actualizacdo de informacéo pessoal; desenvolvimento de produtos;
criacdo de uma base de conhecimento; suporte a blogues; comunicacdo externa, editada
somente internamente e utilizada para divulgacdo de informacéo e inser¢do de comentarios;
como plataforma para website publico; comunidades online focadas em tdpicos especificos ou
repositdrios de politicas internas, perguntas frequentes; referéncias para trabalhos; websites
para comunidades de pratica e outros grupos de interesses; repositorios de modelos de
documentacdo técnica, particularmente quando os times de trabalho estdo geograficamente
dispersos; entre os mais importantes (Manchester, 2007; Klobas, 2006; Fichter, 2005; Teixeira,
2007; O"Leary, 2008; Mader, 2008).

O processo de implantacéo de tais aplicagdes dentro das empresas tem merecido destaque, na
medida em que um planeamento estruturado pode evitar historias de insucessos. Em projectos,
as tecnologias informaticas sdo antes de tudo suporte e ndo garantem o sucesso do
empreendimento. Para Chawner e Lewis (2006), por exemplo, conseguir que as pessoas
contribuam para um wiki é algo que diz respeito mais a cultura de uma organizacdo do que a
tecnologia. A complexidade que permeia as grandes organizagfes, por outro lado, pode
comprometer os resultados esperados independentemente do quanto foi investido em
ferramentas de apoio. Outros factores como falta de cultura colaborativa, dificuldades técnicas
e até a qualidade e veracidade de conteddos podem comprometer o planeamento e implantacao
de projectos wiki. Portanto, ponderar, reflectir, tomar determinados cuidados e preparar as
pessoas para a mudanga parecem ser itens indispensdveis na implantacdo de projectos
inovadores. Diversos autores ainda lembram outras medidas que podem favorecer o sucesso
desses projectos: treino dos utilizadores, observar a disponibilidade de recursos, a habilidade
para apoiar a tecnologia, adequacdo de algumas funcionalidades dos wikis, formacéo especifica,
divulgacdo de um codigo de conduta de utilizacdo (semelhante aos utilizados para
estabelecimento das politicas do uso do correio electronico), restricdo das permissdes de edicao
em determinadas paginas, pesquisar no mercado as aplicacbes disponiveis, implantagdo em
forma de projecto piloto em uma area especifica, etc. (Raman, 2006; Dahl, 2006; Fichter, 2005;
O’Leary, 2008).
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No sentido de ajudar as organizagGes a superaram alguns obstaculos que surgem nesses
projectos, Mader (2008) desenvolveu um guia em que ha vérias referéncias de melhores
praticas em organizacdes, tudo escrito pelos proprios coordenadores dessas acgdes. Tal guia
pode servir de orientador para futuros utilizadores de wikis corporativos e onde podem perceber
melhor desse universo. As empresas participantes dos estudos de caso respondem perguntas
acerca de sua experiéncia com wikis, tais como: “Porque escolheu um wiki?”, “Que tipo de
wiki é utilizado?”, “Como o wiki vem sendo utilizado?” ou “Que mudancas sao identificadas
como resultado do uso do wiki?”

Segundo West e West (2009), os wikis estdo disponiveis através de uma ampla variedade de
servicos e ferramentas open source, que geralmente podem ser enquadradas em trés categorias,

cada uma delas com seus pontos fortes e limitacoes:

QO servigos gratuitos - livres de qualquer custo através de um fornecedor wiki, como o Google
Docs ou WebPaint. As paginas do wiki sdo hospedadas num servidor web e ndo requer

nenhuma instalagdo de software local. Sdo geralmente muito faceis de administrar;

Q servigos de wikis pagos — sdo também hospedados num servidor web. Esses servicos
oferecem possibilidade de expansdo das funcionalidades baseadas no tipo de assinatura
adquirida. Da mesma forma que 0s servicos gratuitos, sdo frequentemente muito faceis de

utilizar, requerendo pouca experiéncia técnica e nenhuma instalagéo de software;

O wiki hospedado em servidor préprio — pode também ser instalado directamente sobre um
espaco de um servidor proprio ou de terceiros. Uma variedade de software gratuito e open
source estd disponivel para download da Internet, por exemplo, MediaWiki e TWiki.
Permite um controle maximo sobre acesso e seguranca e tipicamente disponibiliza muito
mais espaco quando comparados com aqueles baseados em servicos gratuitos ou pagos.
Entretanto, € necessaria a competéncia técnica para personalizar e administrar o software e

podem também requerer o treinamento dos utilizadores.

Quando comparados aos blogues, Klobas (2006) ressalta que os wikis permitem uma interaccao
social mais activa. Como os blogues, os autores inserem contetdo utilizando o web browser —
mas ha duas diferencas significativas: wikis sdo pensados como ferramentas de multiplos
autores mais do que de escritor tnico. Os autores de um wiki comummente editam péginas para
produzirem um unico documento. O modelo de comunicagédo apoiado por um wiki ndo € de um
para muitos como os blogues, mas de muitos para muitos. Além do mais, wikis sdo estruturados
pelo contetdo e ndo pelo tempo. Enquanto blogues consistem de uma sequéncia de entradas

ordenadas pelas datas, wikis sdo sequéncias de paginas (Klobas, 2006).
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Para West e West (2009) as mensagens dos blogues s&o geralmente inseridas numa construcao
linear, dispostas cronologicamente e tipicamente ndo permitem a edi¢cdo de posts anteriores
pelos utilizadores. As paginas wiki, inversamente, sdo dindmicas e permitem aos utilizadores
acrescentarem, mudarem ou mesmo apagarem as contribui¢cfes de outros. Ao introduzir 0s
foruns de discussdo nessa comparacdo, aqueles autores sugerem que esses também apoiam
mensagens de maltiplos participantes, como os wikis, podendo ser definidos como um meio de
partilhar ideias, disponibilizar feedback e gerar conversacdo sobre um tépico particular. O
conteddo dos foruns de discussdo sdo estaticos, portanto, os utilizadores somente podem

elaborar sobre mensagens existentes.

3. Abordagem Metodoldgica

Foi realizada uma investigacdo de campo que procurou analisar a adopcao de software social
em empresas portuguesas, nomeadamente blogues e wikis. O processo de recolha de dados deu-
se por meio de um inquérito e resultou numa analise exploratoria e descritiva do fenémeno.
Uma investigacdo realizada através de um inquérito pode ser classificada quanto ao seu

propdsito em (Pinsonneault e Kraemer, 1993):
a) explanatoria, quando tem como objectivo testar uma teoria e as relagdes causais;

b) exploratéria, quando o objectivo é familiarizar-se com o topico ou identificar os

conceitos iniciais sobre o mesmo; e

c) descritiva, quando procura identificar que situacdes, eventos, atitudes ou opinides se

manifestam numa populacéo.

O facto de néo ter sido identificado estudo similar em Portugal com tais preocupagdes, 0 que
impossibilita a realizacdo de comparac6es ou validacdo de outras investigacoes, reforca o seu

caracter exploratdrio.

A seleccdo das empresas para responderem ao inqueérito foi realizada conforme os seguintes
critérios e condicbes: 500 maiores empresas de Portugal, além dos Bancos e Seguradoras,
constantes da edicéo especial 2008 da Revista Exame; empresas de Tecnologia de Informacao
(T1) relacionadas no “Ranking das 200 maiores empresas de Tecnologia de Informacéo (T1) em

Portugal”, segundo o critério ‘volume de vendas’’; empresas de Publicidade e Propaganda

" Posigdo de Dezembro de 2007. Consultado em http://www.semanainformatica.xl.pt/903/esp/100.shtml, na data
de 09.02.2009.
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associadas a APAP — Associacdo Portuguesas das Empresas de Publicidade e Comunicac&o®; e
empresas de Comunicacdo Social associadas a CPMCS - Confederagdo Portuguesa dos Meios
de Comunicacéo Social®. No caso das radios, foram consideradas aquelas de alcance nacional e,

quanto aos jornais, foram incluidos apenas os de distribuicéo nacional.

Para além das 500 maiores empresas de Portugal, optou-se pela inclusdo dos “Bancos e
Seguradoras”, “Empresas de TI”, “Empresas de Publicidade e Propaganda” e “Empresas de
Comunicagdo Social”, considerando que tais grupos integram segmentos especificos onde a

adopcdo dessas tecnologias seria mais comum.

O inquérito, intitulado “Utilizacdo de software social (web 2.0) em ambientes empresariais”,
era composto por cinco questdes directamente ligadas ao tema e trés outros itens que
investigavam se a empresa tinha conhecimento de outras organiza¢fes que também
desenvolviam tais projectos, indagava acerca da disponibilidade de um segundo contacto com
0s autores do projecto para dar seguimento ao processo de investigagéo e, finalmente, havia um
espaco em aberto para comentéarios ou sugestfes adicionais. Optou-se por um questionario
conciso e de pequena extensdo, na medida em que se considera que a resposta é melhorada se o

inquérito for curto, relevante e de interesse do respondente (Ray e Tabor, 2003).

O inquérito foi realizado de duas formas: questionario online por meio da utilizacdo da
ferramenta LimeSurvey, aplicagdo livre para o desenvolvimento de inquéritos via Internet, e
remessa do questionario acompanhado de uma carta pelos correios. Na versdo online, as
empresas receberam uma mensagem de correio electronico onde eram explicitados o0s
objectivos da investigagdo e continha um convite e uma palavra-passe para aceder ao
questionario online. Além disso, foi criado um endereco electronico exclusivo para a recepgao
dos avisos de respostas e para comunicacdo com as empresas. Para permitir um maior
conhecimento do trabalho e do perfil dos investigadores nele envolvidos, foi disponibilizada as
empresas uma copia resumida do projecto de investigagdo e dos curriculos dos autores do

estudo através de links enviados na mesma mensagem.

Uma versdo preliminar do questionario foi aplicada como pré-teste a seis empresas escolhidas
por conveniéncia, na segunda quinzena de Janeiro de 2009, com o objectivo de verificar se o
conteudo era adequado e no sentido de tornar as perguntas mais acessiveis e compreensiveis
aos participantes. Aliado a isso, procurava-se detectar, antecipadamente, eventuais dificuldades

que as empresas pudessem vir a ter para receber, abrir, preencher e devolver os questionarios

8 Consultadas em http://www.apap.co.pt/, na data de 09.02.2009.
® Consultadas em http://www.cpmcs.pt/assoc_tv.php, na data de 09.02.2009
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com as respostas pela Internet. Quatro questionarios foram respondidos de forma online e dois
em papel, ndo sendo detectadas dificuldades do ponto de vista informatico, sendo realizadas

algumas mudangas pontuais na estrutura do inquérito.

Do total de 996 empresas seleccionadas somente 729 receberam efectivamente o inquérito
online: para 140 empresas nao foi identificado endereco de correio electronico e 127

mensagens foram devolvidas por motivos diversos.

Os questionéarios foram respondidos de forma online no periodo de 03.02 a 22.05.2009, sendo
que 71% das respostas ocorreram no primeiro més apds o envio inicial das mensagens por
correio electronico, o que corroborou a ideia de que a probabilidade de obtencéo de respostas
seria reduzida se a mensagem ndo fosse respondida logo apos a sua recepc¢do. No sentido de
melhorar a taxa de resposta houve um segundo envio das mensagens a todas as empresas,
decorridas trés semanas ap0s a primeira remessa. Esse comportamento pode ser observado na
Figura 1 onde o maior numero de respostas ficou concentrado em periodos imediatamente apds

a remessa da mensagem as empresas (inicio e fim do més de Fevereiro).

NUmero de respostas recebidas

8
6
477
2 i I
0
K\ A .
S
>

Figura 1 — Retorno dos questionarios preenchidos ao longo do tempo (forma online)

A remessa dos questionarios pelo correio foi outra medida tomada no sentido de potenciar o
retorno dos inquéritos, o que ocorreu no periodo de Fevereiro a Abril de 2009. Pelo correio
seguiu a carta explicativa, o proprio questionario e um envelope RSF, que excluia a empresa de
qualquer 6nus financeiro com o procedimento de retorno da resposta. Entretanto, por uma
questdo de limitacdo de recursos, ndo foi possivel enviar cartas para todas as empresas as quais
foi disponibilizado o questionario online. Dessa forma, foram arbitrados alguns critérios para
exclusdo parcial das empresas procurando atingir aquelas que hipoteticamente teriam maior

probabilidade de utilizarem software social, o que resultou em 432 cartas que seguiram também

15



pelos correios. Para as 500 maiores empresas, levou-se em consideracao critérios geograficos,
sector de actividade e posi¢do no ranking; para as empresas de Tl consideraram-se somente as
100 melhores posicionadas no ranking e as demais categorias foram incluidas em sua
totalidade.

No conjunto de empresas que receberam cartas pelos correios constavam 142 que nédo tinham
recebido o questionario online, por falta de endereco electrénico ou pelo mesmo estar invéalido.
Dessa forma, 871 empresas efectivamente receberam o questionario por uma das duas formas,

ou seja, pela Internet (através do e-mail) ou através dos correios.

Do total das 871 empresas, foram obtidas 61 respostas validas (51 devolvidos pela Internet e
somente 10 inquéritos recebidos pelo correio), representando cerca de 7% do numero de
questionarios que se supde terem atingido o destino. A Tabela 1 resume o ndmero de

questionarios preenchidos e devolvidos de forma online:

Sem Endereco | Efectivamente | Recebidos | Percentagem
Inquéritos Total endereco | invalido enviados de recebidos
online 996 140 127 729 51 7%

Tabela 1 — Numero de questionarios enviados e recebidos pela Internet

Pelo nimero de questionarios devolvidos pelos correios, denota-se que, nesse estudo, a
adopcdo dessa estratégica ndo se mostrou eficaz. A hipotese de que, ao receber uma carta
através dos correios no endereco fisico, as empresas teriam uma maior preocupacao na
formulacdo da resposta, ndo se revelou verdadeira. Neste projecto, o inquérito online traduziu-
se numa forma mais eficaz do ponto de vista do retorno de inquéritos preenchidos e, mais facil,

rapida e isenta de custos, do ponto de vista operacional.

As respostas recebidas encontram-se distribuidas pelas categorias das empresas seleccionadas
conforme a Tabela 2. A expectativa de um maior nimero de respostas das empresas de
‘Tecnologia de Informacdo’ e ‘Publicidade e Propaganda’ confirmou-se. Entretanto,
contrariamente, os grupos ‘Bancos’ e ‘Comunicacdo Social’ ficaram aquém do que era
expectavel, apesar de nestas empresas a tecnologia ser factor de competitividade e a interacgdo

com o publico externo ser comummente observados.
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Categoria empresa Total
500 Maiores 21
Tl 27
Publicidade e Propaganda 9
Seguradoras 3
Bancos 1
Comunicacgdo Social 0
TOTAL 61

Tabela 2 — Numero de empresas que responderam ao inquérito

Para todas as empresas que se posicionaram favoraveis a um segundo contacto foram remetidas
mensagens electronicas agradecendo a participacdo e informando que haveria um possivel

contacto em momento posterior.

4, Analise dos resultados e Discussao

4.1. Utilizacao de software social

A primeira questdo, dedicada a investigar se a empresa utilizava software social para gerir
alguma actividade, apresentou resultados equilibrados. Do total de respostas, 52% afirmaram
utilizar algum software social para apoiar processos de trabalho, enquanto 48% das empresas
ndo investiam em tais aplicagdes. A seguir, era indagado as empresas que tinham adoptado
essas aplicacdes, qual(is) a(s) ferramenta(s) efectivamente utilizada(s),. A distribuicdo é

apresentada na Tabela 3.

Software social utilizado Percentagem de
respostas

Blogue 50%

Wiki 53%

Férum 44%

Outros 53%

Tabela 3 — Tipo de software social utilizado nas empresas

Os trés principais tipos de software social apresentam niveis de utilizacéo equilibrados, ndo se
notando a preponderancia de nenhum em particular. Na categoria “Outros” foram citados:
Aplicacdes internas de concepgdes especificas; Redes sociais internas como o Facebook e Hi5,

MSN para comunicar e LinkdIn para contactos profissionais; Twitter; Chats, Video Demos,

17



Live Meeting. Ainda nesta categoria surgiram exemplos que ndo podem ser enquadrados no
conceito de software social, na medida que ndo promovem uma interac¢cdo em grupo: a Intranet
(apontada por cinco empresas) e Servidor com locais acessiveis para todos (sugerida por uma
empresa). As Intranets diferenciam-se de blogues e wikis, por exemplo, porque ndo existe a
possibilidade de um visitante associar um comentario ou modificar um contetdo, enfim, ndo

estdo presentes as caracteristicas sociais que definem a web 2.0. (Klobas, 2006).

E importante destacar que uma empresa incluiu a utilizagdo do twitter, um micro-blogue que
tem ganho popularidade nas empresas. Os seus posts apenas podem conter até 140 caracteres e
sdo acedidos e respondidos pelos utilizadores (chamados de seguidores), resultando numa
conversacdo assincrona. A actualizacdo do twitter pode ocorrer pelo telemovel (via SMS),
directamente pela web, e-mail, mensagens instantdneas (como MSN Messenger) e por
aplicagdes que tenha essa funcionalidade. As organizacdes tém utilizado o twitter para
coberturas em directo de eventos como conferéncias, factos relevantes para a empresa,

comunicagdo interna, entre outros (Cipriani, 2008).

4.2. Motivos da NAO utilizacio pelas empresas

A segunda questdo procurava aprofundar as razdes pelas quais o uso do software social ndo era

uma prética organizacional. As justificacBes podem ser agrupadas em quatro categorias:

a) hd planos para utilizacdo futura: “Ainda em desenvolvimento; Ainda ndo foi
implementado embora exista um plano de utilizar brevemente; Implementagéo actualmente

em curso; Em avaliagdo™;

b)a implantacdo € limitada: “Embora cada projecto possa utilizar software social
internamente a empresa nao adoptou transversalmente; Algumas areas da empresa utilizam

o wiki, mas néo é prética generalizada dentro da empresa”;

c) existem problemas de estrutura da empresa: “O numero de colaboradores é reduzido e
partilham todos o mesmo espaco pelo que as relagdes de trabalho sdo informais e
estabelecidas no local de trabalho em contacto directo; A estrutura / dimensdo da

organizacao é pequena, ndo se justificando a utilizacéo de software social’;

d) outros motivos: “Falta de massa critica; Questdes de seguranca; Falta de tempo para

alinhar a organizacgdo; Politica interna; Retorno néo justifica o investimento”.

Ressalte-se que a questdo ‘custo’ ndo aparece em nenhuma das respostas, ndo obstante uma

empresa ter citado que o investimento ndo se justificaria. O conceito de investimento tem um
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entendimento mais amplo e pode incorporar outros elementos como tempo, pessoas, etc. E
importante salientar a relagdo estabelecida entre a dimensdo da empresa e a adopgédo destas
ferramentas, havendo a supremacia dos contactos informais e mais directos em empresas de

pequena dimenséo, 0 que aparentemente n&o justifica a necessidade de utilizar tais aplicagdes.

4.3. Segmentos empresariais em que sdo utilizados

Na primeira dessas questdes as empresas revelaram que empregam este tipo de aplicacdes na
sua quase totalidade para apoio a processos internos, seguido do relacionamento com clientes e

fornecedores, conforme a Tabela 4:

Utilizagdo pelas empresas Percentagem de
respostas
Processos internos 97%
Relacionamento com clientes 38%
Relacionamento com fornecedores 22%
Outros: Relacionamento com parceiro, Gestdo de horas trabalho, 13%
Ferramenta de Comunicacédo Interna e Relacionamento com colaboradores
externos

Tabela 4 — Segmentos que estdo sendo utilizados ferramentas sociais

Seria importante perceber o porqué da preponderancia do uso interno sobre a opcdo de utilizar
as ferramentas para além das fronteiras organizacionais. Podem-se levantar algumas hipo6teses
que poderiam ser investigadas por meio da extensdo deste trabalho, nomeadamente: a
existéncia prévia de uma intranet na empresa (onde os clientes realizam consultas), o receio em
colocar conteudos que possam ser modificados ou comentados pelos outros ou até mesmo falta
de interesse no investimento em pessoas para alimentar conteidos numa plataforma de partilha

com o mundo exterior.

4.4. Objectivos da adopcéo das ferramentas

A quarta questdo, que tinha caracter aberto, indagava sobre quais o0s objectivos que levaram as
empresas a adopcdo desta(s) ferramenta(s). No sentido de melhor analisar as respostas, houve

também uma tentativa de agrupa-Ilas sob as seguintes categorias:
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Motivos estratégicos / Competitividade: Competitividade; Criar notoriedade da marca pelo
know-how partilhado; Gerar contactos comerciais para novos projectos; Sustentar a empresa;

Inovar; Vender; Divulgacdo da imagem;

Troca de ideias / Melhoria da Comunicagdo: Permitir ao cliente, colaboradores e parceiros
uma maior facilidade de troca de ideias; Optimizagdo de canais de comunicagdo; Novas
necessidades para comunicar; Maior proximidade e conhecimento entre colaboradores
dispersos por varios paises; Ferramenta de comunicagdo interna; Facilidade e rapidez na
comunicagéo interna; Melhoria da comunicacéo interna; Dinamizar a comunicagéo interna;
Facilidade em estabelecer contactos, presenca em redes que se tém vindo a desenvolver;

Melhorar a comunicagéo e informacao;

Gestéo da Informacéo e do Conhecimento: Optimizagdo e sistematizacdo da informacao,
facilidade de acesso; Rapidez de resposta e acesso a informacao, partilha de conhecimento;
Partilha de ideias; Facilitar o acesso e a gestdo dos conteudos; Repositorio de informacéo;
Facilidade de acesso; Difusdo do conhecimento; Necessidade de partilhar informacéo; As
experiéncias com wikis visam sobretudo estruturar informagao e comunicacéo entre elementos
de equipas que ficaria mais dispersa no email; Melhor utilizagé&o da informacéo; Os teamsites
permitem catalogar melhor documentagdo de projectos e registar informacéo de controlo de
actividades; Foruns - criar espaco de partilha e interaccdo; Poder participar em discussoes,
discutir ideias sobre clientes, discutir e mostrar case studies; Divulgacdo de informacgdo

importante para todos os colaboradores; Aprendizagem e geracdo de conhecimento™;

Gestéo do Tempo e das Actividades: Gestdo de tempo e tarefas dos projectos; Menor tempo
com clientes; Agilizar a documentacéo e fluxo de informacéo inerente aos procedimentos da
empresa (menos burocracia); Organizagdo Interna; Necessidade de gestdo das actividades dos
colaboradores; Para uniformizar procedimentos; Controle de documentacdo, controle de

registros; digitalizacio dos processos internos”.

As restantes respostas que ndo se enquadravam nestas categorias foram inseridas no grupo
“outras”: Poupar papel e espaco; Reduzir ‘papel’; Aproximacéo ao publico jovem (aquele que
usa o hi5); Cooperacao na edicdo; Wikis (em piloto) - resolver problemas que as ferramentas
tradicionais ndo resolvem; Baixo grau re-utilizacdo efectiva de apresentacOes feitas em

PowerPoint; auséncia de custos.

Pelo exposto anteriormente observa-se que as empresas utilizam software social para os mais
diversos fins, com preponderancia para assuntos relacionados com a comunicacao interna, troca

de ideias e gestdo do conhecimento, e, em menor escala, para itens relacionados com a
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estratégia organizacional. De certa forma, isso corrobora com os resultados da questdo anterior
que apontava o segmento de “Processos Internos” como aquele em que a utilizagdo dessas

ferramentas era mais frequente.

4.5. Avaliacdo do uso da (s) ferramenta (s)

A quinta questdo revela que as empresas tém negligenciado um acompanhamento mais
sistematico dos resultados da utilizacdo destas ferramentas. Falta um acompanhamento
estruturado do retorno e impactos que essas aplicacdes possam ter nos processos que apoiam.
Quando se perguntou sobre o processo de avaliacdo dessa utilizagdo, observou-se o que é
mostrado na Tabela 5:

Afirmacéo sobre o processo de avaliagéo de resultados Percentagem de
respostas

Né&o estava previsto qualquer sistema de acompanhamento e avaliacéo 56%

Apesar de prevista, ainda ndo foi realizada uma primeira avaliagdo 19%

A avaliacdo realizou-se 13%

Tabela 5 — Avaliacdo de resultados

Somente quatro empresas fizeram pelo menos uma avaliagéo de resultados, que foram: “Bons;
A utilizagdo destas ferramentas esteve em linha com as expectativas criadas (ultrapassou
ligeiramente); Através de um questionario anual a todas as ferramentas informaticas foi
atribuida uma nota de 3,45 em 5 valores ao item ‘intranet’; As ferramentas sdo avaliadas

periodicamente™.

Das quatro empresas que ja fizeram alguma avaliacdo uma referiu a intranet como software
social, e outra assinala que as ferramentas sdo avaliadas periodicamente, mas efectivamente ndo
enumera os resultados dessas avaliagfes. Em conclusdo, percebe-se que as ferramentas se
prestam a diversos fins nas empresas, mas a mensuracdo dos impactos de seus us0S nos
processos e projectos internos, bem como a formulacdo de indicadores de acompanhamento
ndo tém merecido atencdo das organizacfes que responderam ao inquérito. A falta de um
processo de avaliacdo sistematico contraria autores que estabelecem como estagios para o ciclo
de gestdo de wikis, o planeamento, a criacdo, a manutencédo e a avaliagdo, estando esta ultima
fase focada em acompanhar estatisticas de acesso e edicdo, além da elaboracdo de inquéritos

aos utilizadores (Klobas, 2006). Relativamente aos blogues, é proposto incluir no processo de
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avaliacdo a monitorizacdo do retorno do investimento, a necessidade de documentar as licGes

aprendidas e a consolidacdo de material relevante para uso da prépria empresa (Cipriani, 2008).

4.6. Conhecimento de outras organizacGes que utilizam software social

A sexta questdo procurava investigar se a empresa inquirida tinha conhecimento de outras
organizagOes que utilizavam as mesmas ferramentas (nomeadamente blogues e wikis) para
quaisquer fins, no sentido de indicar esse contacto para os investigadores e possibilitar o
aumento da base de dados das empresas investigadas. Do total, 85% afirmaram desconhecer
outra empresa em que tal utilizagdo ocorria e 15% responderam em sentido contrério, ou seja,
que poderiam nomear outra empresa onde as aplica¢cBes eram usadas. Mais uma vez esse
resultado vem corroborar a resposta que apontava O USO em Processos internos como o
segmento que era apoiado pelas ferramentas em maior proporc¢do. Um indice que revelasse um
maior conhecimento de outras empresas em igual situagdo, poderia ser igualmente seguido por
um maior uso para processos externos a organizacdo, nomeadamente aqueles voltados para o
relacionamento com clientes, fornecedores e parceiros. Denota-se, portanto, a inexisténcia de
uma ‘rede social’ entre as empresas que utilizam este tipo de software para partilha dos seus

beneficios ou para transferéncia de know-how.

5. Consideracoes finais

O universo da web 2.0. ou web social tem fornecido as empresas ferramentas caracterizadas
pela sua simplicidade, transparéncia e abertura. Essas aplicagdes tém apoiado aos grupos em
ambientes empresariais cada vez mais dindmicos e intensivos em conhecimento. Este trabalho
pretendeu investigar esse universo ao tentar perceber qual o cenario das empresas portuguesas

quanto a adopcao do chamado software social.

Para tal, foi utilizado um inquérito como instrumento de recolha de dados a um grupo de
empresas seleccionadas por critérios que fossem ao encontro dos objectivos do trabalho. Trata-
se de uma investigacdo de cunho qualitativo e que, a luz dos objectivos tragados, permitiu
identificar um conjunto de questdes que poderdo servir de ponto de partida para futuros

estudos, a saber:

O A utilizacdo de ferramentas nomeadas de software social ja é uma realidade entre as

empresas portuguesas;
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O Estas ferramentas estdo a apoiar 0s grupos principalmente nos processos internos a

organizagéo;

O Os processos internos apoiados por essas ferramentas estdo voltados basicamente para as
actividades de gestdo da informagdo e do conhecimento, troca de ideias, melhoria da
comunicagdo interna, optimizagdo de processos ou voltados para assegurarem avangos na

competitividade empresarial;

O E preciso que as empresas procurem implementar indicadores de acompanhamento de

resultados obtidos com a utilizaco de software social;

O Na&o existe a formagdo de uma ‘rede social’ entre empresas que adoptam essas praticas, para

troca de ideias ou transferéncia de know-how.

Né&o obstante os resultados obtidos e o alcance dos objectivos propostos, € importante apontar

algumas limitagdes do estudo:

O O processo de seleccdo das empresas assim como 0 numero reduzido de respostas obtidas

(61) ndo permite caracterizar o universo das organizag0es portuguesas;

O O estudo retracta um momento pontual da vida dessas organiza¢des, ndo sendo possivel

consideragOes que analisem os impactos dessas aplica¢des de forma longitudinal;

O A utilizacdo de apenas um instrumento de recolha de dados, ndo permitiu a validagéo

interna dos resultados mediante a utilizagdo de outra fonte de acesso a dados.

Face a estas limitagOes, € possivel identificar um conjunto de oportunidades para continuar
estudos nesta &rea utilizando os resultados desta investigagdo e incorporando outras

metodologias e instrumentos de recolha de dados, a saber:

O Ampliar este trabalho com a adopcdo de entrevistas individuais aos gestores dessas
ferramentas nas empresas e seus utilizadores e, naquelas em que o0 uso seja voltado para o

publico externo, incluir também esses intervenientes;

O Realizar estudos de caso em empresas portuguesas com ferramentas de blogues e wikis j&
implantadas, onde pudessem ser incorporadas outras técnicas de recolha de dados como

entrevistas, observacéo e analise documental;

O Através de motores de busca, identificar as ferramentas em uso pelas empresas portuguesas
e estabelecer critérios para ampliar o conhecimento desse universo, por meio da analise do

contelido dos contributos 14 existentes.
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Ao analisar essas aplica¢des a luz do uso que as organizagdes estdo a fazer, percebe-se que tais
ferramentas tém propiciado oportunidades para as empresas criarem ambientes colaborativos
para seus grupos. A popularidade deste tipo de software estd a crescer na mesma medida em
que os seus beneficios tém sido compreendidos no ambiente empresarial e 0s seus resultados se

tornam visiveis.
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