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Resumo

Procura-se analisar o impacto potencial dos weblogs nas organizagfes, salientando a relevancia de
determinadas caracteristicas desta ferramenta de comunicacdo mediada por computador, centrada no
utilizador, perante algumas das caracteristicas das organiza¢gfes. Mais exactamente, como é que o blog,
sendo simples de utilizar, tecnicamente acessivel e de custo praticamente nulo (para além da infra-
estrutura de suporte), se converte num meio acessivel desde grandes a micro-empresas onde, nestas
dltimas, ja se verificam multiplos exemplos de utilizacdo, sendo meio e condicionante na multiplicacéo
de valor. A utilizacdo dos critérios de analise SWOT constitui-se como estrutura de base desta
comunicagéo, com vista a alargar o leque de situacdes e contextos de utilizagao.

1. Introducao

Analisa-se o potencial de utilizacdo de weblogs no contexto
organizacional, ferramenta que ja se encontra fortemente
disseminada. Referindo-se a utilizacdo de weblogs, Dans (2006, p.
161) é da opinido que “poucas vezes na histdria da Internet se viram
casos tido graves de um desfase tdo pronunciado entre o0 uso
individual e o wuso corporativo”. Existe uma multiplicidade de
utilizagcbes a que temos vindo a assistir, com especial destaque desde
2005, através da sua integracdo dentro do contexto organizacional. A
utilizacdo por grandes empresas (IBM, Sun, HP, GM, Siemens,
Microsoft, etc.) € uma realidade ja substancialmente divulgada, a que
se tém vindo a juntar a crescente utilizacdo por PME e micro-

empresas.
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1.1. A analise SWOT e o desenvolvimento do trabalho

Uma analise SWOT consiste na identificacdo de pontos fortes,
pontos fracos, oportunidades e ameacas (do inglés, strengths,
weaknesses, opportunities and threats). Este tipo de analise devera,
em regra, ser feito com base numa situacdo especifica. Em termos da
utilizacdo de blogs no contexto organizacional, a situacao reportar-se-
ia a uma organizagcdo concreta. Na presente comunicagdo, no
entanto, o termo SWOT é utilizado para sistematizar a apresentacao,
relembrando uma estratégia possivel de analise (amplamente
divulgada no campo da gestdo), e neste caso aplicada a introducao
de blogs no contexto organizacional. Os pontos fortes e pontes fracos
dizem respeito a factores internos da organizacdo. As oportunidades
e ameagcas — ameacas que podem ser convertidas em novas
oportunidades - dizem respeito a factores externos a organizacao.

A presente comunicacdo € portanto estruturada segundo estes
eixos fundamentais, realcando-se que, no contexto externo, as
situagcbes podem constituir-se como oportunidades ou ameacas,
independentemente de serem reais ou percebidas. O contexto
caracteriza-se de forma dinamica, quer no que respeita aos factores
internos quer no que respeita aos factores externos directos —
relacionados por exemplo com os clientes da organizacdo ou a
concorréncia - ou indirectos, as tendéncias e influéncias socio-
econdmicas, tecnoldgicas e outras, que impendem sobre a
organizacao (Houben, Lenie & Vanhoof, 1999, p. 126). A
sistematizacdo da analise das abordageans aos weblogs é efectuada
através de mapas mentais (cf. Buzan & Buzan, 1997), recurso
metodolégico para a organizacdo dos contributos tedricos sob
pardmetros comuns.

Procede-se a ilustracdo com casos existentes a nivel nacional e

internacional, quer em termos de literatura ja existente, através da
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referéncia a manifestacbes da existéncia de determinadas
organizacbes ou, por outro lado, incluindo o testemunho de
empreendedores que utilizam os weblogs como canal de comunicacao
para a sua organizagdo, empresa ou negoécio (homeadamente micro-
empresas). Procura-se desta forma enriquecer a abordagem, que se
pretende diversificada, servindo para ilustrar algumas cambiantes
existentes e a apropriacdo de uma ferramenta versatil de
comunicacdo mediada por computador, em rede, para nao
especialistas, elementos que constituem algumas das caracteristicas
relevantes dos weblogs. Nado pretendemos com este trabalho fazer
generalizagbes para o universo de blogs mas sim contribuir para
aprofundar o leque possivel de utilizacbes a que esta ferramenta se
presta.

A consulta de blogs disponiveis on-line, acresce assim a
contribuicdio de alguns intervenientes nas estratégias de
comercializacdo de micro-empresas via weblogs, nomeadamente uma
componente do online business que tem vindo a ganhar relevo, a das
organizacfes ou empresas que negoceiam em artesanato (ou arts &
crafts). Seleccionaram-se micro-empresas com loja e venda on-line,
optando-se por delimitar o tipo de weblogs abrangido em funcao da
existéncia de um claro propésito comercial associado, a partir do qual
se procura compreender as caracteristicas da organizacdo subjacente
ao blog mas, mais do que isso, a visdo de alguns intervenientes,
informantes privilegiados, sobre a utilizacdo da ferramenta. Esta
estratégia visa obter diversidade e variedade e ndo exaustividade. Os
intervenientes passam, por sua vez, por processos diversos de
criacdo e desenvolvimento das empresas, a par de uma estratégia
comum para a comercializacdo dos seus produtos. Os resultados
desta analise exploratéria propiciam uma investigacdo mais

abrangente, de caracter qualitativo:
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“Acima de tudo, a conducdo de um estudo qualitativo implica a
abertura a sugestdes e a receptividade as direc¢cdes sugeridas pelos

sujeitos do estudo.” (Gorman & Clayton, 2005, p. 69, trad. livre).

2. Contexto interno na utilizacdo de weblogs

2.1. Pontos fortes

Como ferramenta de gestdo da informacdo no contexto
organizacional (Forret, 2005; Baker, 2006), os weblogs sao vistos
também como uma ferramenta de apoio para a gestao do
conhecimento (Lears, 2003, p. 10; Rdll, 2003), acelerando o ritmo de
troca de informacéo entre os individuos e o conhecimento subjacente
(Ojala, 2005, p. 275), ajudando a tornar explicita essa mesma troca.
Possibilitam, de forma mais especifica, a gestdo de conteudos
(Moore, 2005; Bausch, Haughey & Hourihan, 2002, p. 3), resultante
do facto de os weblogs serem estruturalmente mais dinamicos que as
paginas da Internet (Baker, 2006) ao possibilitarem a actualizacédo
por diversos individuos sem que estes tenham que ter grandes
conhecimentos técnicos para a sua concretizacdo. A sua
escalabilidade viabiliza o desenvolvimento de blogs de grupo, em que
O grupo pode crescer, enquadrando a participacdo de varios
colaboradores da organizacdo no weblog (Shu, 2005), ou a agregacéao
de blogs individuais num local unico (i.e. caso do modelo utilizado
pela Siemens).

O blog pode conduzir ao incremento da comunicacdo interna
entre os colaboradores (Baker, 2006), pois €& suporte das suas
mensagens, mantendo a identidade da comunicacdo (Lears, 2003,
p.8; Roll, 2003), identidade essa que permite o interconhecimento e
nao € apenas circunscrita as particularidades organizacionais; o

didlogo interno ultrapassa as hierarquias estabelecidas (Jich &
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Stobbe, 2005, p. 1; Roll, 2003), permitindo a geracao de ideias de
negocio a partir dos colaboradores bloggers (Young, 2006). O
incremento da comunicacdo pode possibilitar também a eliminacdo
dos silos organizacionais habituais (Scoble & lIsrael, véarias datas),
uma vez que a tecnologia de suporte proporciona uma elevada bi-
direccionalidade (Dans, 2006, p. 164), centrada nas necessidades e
na construcao de redes de relacgdes individuais.

A difusdo da cultura corporativa através dos weblogs (Dans,
2006, p. 165) baseia-se na possibilidade de fazer circular informacéo,
de se constituir como memoria organizacional (Angeles, 2005),
contendo em si 0 potencial de enriguecimento dos processos
inerentes ao facto de ser repositério comum para projectos (Angeles,
2005), e potenciando a aprendizagem sobre o contexto: “Blogging is
community on-the-job learning (...)”, (Edelman & Intelliseek, 2005, p.
5). Ao tornarem explicitos interesses e actividades, torna-se mais
facil a identificacdo de competéncias e de quem sabe o0 qué, o que é
especialmente util e adequado a grandes empresas, quando
associado a sistemas de pesquisa e indexacado de informacgao (search
engines).

O potencial da tecnologia, para além da sua forma, ndo deve
ser menosprezado (Baker, 2006): a usabilidade dos blogs (tal como
abordada pela dupla Kristensen, 2006 que ensaia uma analise SWOT
temaéatica), advém do facto de serem réapidos e faceis de instalar, de
baixo custo, suplantarem as intranets e as paginas pessoais (mais
complexas de gerir em termos técnicos e que envolvem mais
mediadores até que os conteudos sejam disponibilizados) (Baker,
2006), sendo também permanentemente actualizaveis, uma vez que
sdo desenhados para mudar diariamente (Baker, 2006), por quem ¢&
detentor do conhecimento, em detrimento da mediacdo técnica

existente para a alimentacao, por exemplo dos portais corporativos.
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2.2. Pontos fracos

Os novos custos que podem estar associados a utilizacdo de
weblogs serdo, por exemplo, a percepcdo de que € necessario gerir
prejuizos associados a produtividade (Young, 2006), tipicamente, no
que respeita ao tempo atribuido a manutencdo do blog (Efimova,
2006). Existem também custos que podemos chamar organizacionais,
inerentes a governanca e especificamente associados a hierarquia e a
representacdo dentro da organizacdo (Young, 2006), que pode ser
posta em causa em funcdo de uma dificil demarcacdo de limites na
comunicacao, por exemplo. Por fim, os custos financeiros sao em
regra reduzidos, mas existem aqueles que se associam as infra-
estruturas e a sua manutencdo ou actualizacdo, e a capacidade de
encontrar modelos que permitam a introducdo de novas ferramentas,
tal como os blogs, na arquitectura de informacdo do sistema
organizacional, vindo levantar novos desafios aos gestores das
tecnologias de informacdo no contexto organizacional (ver Dugage,
2006).

A dinamica e a forte relacdo com o tempo sao potencialmente
uma oportunidade, para a organizacao e também para o individuo,
mas comecamos por encara-la como ponto fraco, uma vez que a
relacdo com o blog pode ser dificil de manter, em funcdo da
necessidade de assiduidade que a ferramenta implica (Mischne, 2006,
p. 2). A motivagdo necessaria para a manutencdo e a autonomia que
€ dada ao individuo pela organizacdo estdo associadas a cultura
organizacional existente, que se pode constituir como um entrave a
utilizacdo do blog. Sob a perspectiva dos trabalhadores na
organizacao, as caracteristicas desta e as caracteristicas da relacéao
laboral permitem equacionar um conjunto de pontos fracos que
tornam sensivel a posicdo do blogger, quer perante a hierarquia

interna ao emitir discursos que podem nao ser aceites, quer por

453



exemplo quando, em organizacfes em periodos de mudanca, 0s
bloggers se podem ver obrigados ao anonimato ou a colaboracdes
incipientes em funcdo dos receios que acompanham o processo de
transicdo de wuma qualquer organizacdo. A propria cultura
organizacional e n&o apenas a situagdo conjuntural, quando a
organizacao se caracteriza por uma maior rigidez nas suas préaticas,
impendem sobre o contributo e a forma que este assume no weblog
de cada individuo que se associa a empresa — ou que pelo contrario

terd de se dissociar dela nessa contribuicdo em particular.

3. Contexto externo na utilizacao de weblogs

3.1. Oportunidades

A implementacdo de weblogs pode ocorrer a diversos niveis
dentro da organizacdo, em face das funcées associadas (Wacka, s.d.,
p. 9), entre as quais se incluem: a comunicacdo, a informacédo, a
colaboracdo, as vendas, as relagcbes publicas - entre as mais
generalizadas - e também como suporte a actividade em geral.

Como espaco multidimensional de conteudos (Dans, 2006, p.
165), os weblogs funcionam, de uma forma abrangente, também
como ferramenta de marketing (Roll, 2003), sendo utilizados mesmo
como canal de colocacdo de produtos no mercado, por determinadas
micro-empresas (i.e. arts&crafts, bijutaria, pintura, fotografia, etc.).
Este potencial amplia a construcdo de redes sociais em volta das
marcas e dos produtos (Baker, 2006), explicitando-as e conferindo-
Ihes visibilidade, mas possibilitando também um meio de abarcar a
percepcado e as sensibilidades dos consumidores e obter o feedback
permanente das audiéncias, podendo até levar a reformulacédo e/ ou
melhoramento dos produtos, durante a fase de pré-teste (beta). Tal

implica uma humanizacdo da organizacdo (Giles, 2004), na
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interaccdo, possibilita a existéncia da publicidade contextual,
segmentada e nao intrusiva, customized, (Baker, 2006; Cervera,
2006, p. 18), e potencia o teste a ideias e produtos divulgados
através do blog (Wacka, s.d., p. 7). A construcédo destas redes sociais
implica a entrada no circuito de outros blogs e o acesso a novas
audiéncias (Sandhu, 2006), e tem como implicagdo uma propagacao
“epidémica” da informacdo através da rede (Mischne, 2006, p. 2). A
mesma explicitacdo e visibilidade atrds mencionada torna as redes
multifuncionais e potencia as alternativas dos individuos e da
organizacao perante os mercados, assumindo relevancia as formas de
comunicacao inesperadas que propiciam a dita propagacdo epidémica
da informacgéo.

Quando falamos de marketing, falamos também de imagem, e
a ferramenta em analise potencia a transparéncia da imagem da
organizacao (Dans, 2006, p. 167). A visibilidade da adopc¢cao de novas
tecnologias (Sandhu, 2006) e o aumento de credibilidade associado
(Giles, 2004) sdo acompanhados ao nivel infraestrutural de uma
maior proeminéncia da organizacdo nos motores de busca (The
content factor, 2005). E relevante, para o impacto do blog, a
credibilidade e fiabilidade do colaborador que o desenvolve, o que
acrescenta valor e aumenta o seu potencial para a organizacao,
humanizando-a. Atingem graus de popularidade significativa alguns
blogs de grupo, que acabam por facilitar a mistura entre o conteudo
pessoal e o conteudo organizacional (Shu, 2005).

A linguagem comum identificadora da organizacao (Bausch,
Haughey & Hourihan, 2002, p. 12) estabelece-se como marcador, na
comunicacao com outras organizagdes, interaccao esta que implica
claramente um melhor inter-conhecimento entre os intervenientes e a
construcdo de pontes intra e inter-organizacionais, com base nos

individuos que déo voz a organizacgao.
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Os conteudos explicitados nos weblogs propiciam a
monitorizacdo de assuntos relevantes para a organizacido (Sandhu,
2006), os quais passam por exemplo por diagnosticar situacdes
criticas, tornando a reaccdo possivel num curto espaco de tempo
(Sandhu, 2006); o environmental scanning (monitorizacdo do
ambiente) constitui-se como sistema de aviso sobre riscos para a
imagem da organizacdo (Baker, 2006), e a proOpria variabilidade da
reputacdo da organizacdo (Cullen, 2005, p. 102) torna-se

monitorizavel e é relevante.

3.2. Ameacas

Quando falamos do contexto externo, uma das questdes
recorrentes que parece preocupar as organizacoes € a definicdo de
uma politica editorial, que estabeleca sumariamente algumas regras e
pressupostos, tal como se pode constatar, por exemplo, nos Terms of
Use do Gigaset da Siemens, (ver o ponto 13. em
http://gigaset.siemens.com/shc/0,1935,hq_en_1 119431 rArNrNrNr
N,00.html, [Consultado a 19-9-06]). A organizacao proibe, e ressalva
o direito a apagar artigos ou comentarios, assim estes incluam
conteudos problematicos de caracter diverso. Também a Sun
Microsystems “encoraja 0s seus empregados a contribuirem para
blogs” (http://www.sun.com/aboutsun/media/blogs/, [Consultado a
19-9-06], trad. livre), mas salvaguarda que as opinides sao
individuais, ndo sendo nem revistas nem objecto de concordancia da
organizagcao. Aparentemente esta entidade opta por uma atitude
menos restritiva, ao afirmar: "Welcome to Blogs.sun.com! This space
is accessible to any Sun employee to write about anything.”, (ver
http://www.sun.com/aboutsun/media/blogs/index.html, [Consultado
a 19-9-06]), e indica algumas linhas em tom de senso comum, onde,

no entanto, aproveita para frisar: “Don’t tell secrets (...) it's not OK to
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publish the recipe for one of our secret sauces.”
(http://www.sun.com/aboutsun/media/blogs/policy.html, [Consultado
a 19-9-06]). O documento onde as orientacdes estdo expressas de
modo mais rigoroso, no entanto, perde o tom casual e acentua os
riscos, sobretudo aqueles que pesam sobre a organizagao e 0S seus
produtos
(http://www.sun.com/aboutsun/media/blogs/BloggingGuidelines.pdf,
[Consultado a 19-9-06]), 0 que parece deixar transparecer que o tom
coloquial se constitui também como forma de gestdo da mensagem...
para o publico.

A questao da politica editorial pode ser vista como medida para
salvaguardar as proéprias organizacfes, de que os individuos fazem
parte, mas também como medida de proteccdo preventiva para 0s
bloggers, cuja mensagem pode ser considerada problematica mesmo
que tal ndo se anteveja, o que se tornou O6bvio com o polémico
despedimento de Michael Hanscom da Mycrosoft, (http://
www.michaelhanscom.com/eclecticism/2003/10/
of blogging_and.html, [consultado a 19-9-06]).

O conteudo da comunicacdo €, no entanto, virtualmente
impossivel de controlar (Sandhu, 2006), embora as politicas editoriais
organizacionais assim o0 ensaiem: sobre o blog impendem riscos como
o da divulgacdo de dados sensiveis (Ro6ll, 2003), a divulgacdo de
dados falsos (Baker, 2006), os riscos associados a informalidade da
linguagem (Young, 2006), o facto de o blog poder conter links
indesejaveis ou inadequados (Juch & Stobbe, 2005, p. 7). O que é
facto é que, mesmo com as politicas e a regulamentacdo
organizacional, as conversas deverdo fluir ao sabor dos interesses
individuais mais do que ao sabor dos interesses corporativos - afinal
de contas, a corporate voice, o tom formal organizacional, ndo é, em
principio, desejavel na interaccdo (The content factor, 2005). Tal

como a IBM frisa, de forma muito clara, “Blogs, wikis and other forms
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of online discourse are individual interactions, not corporate
communications.(...)”, (IBM Blogging Policy and Guidelines,
http://www.snellspace.com/IBM_Blogging_Policy and_Guidelines.pdf,
[Consultado a 19-9-2006].

Um factor critico para as organizacdes podera ser a nao criagao
de condicdes propicias a integracdo dos blogs no fluxo informacional
da organizacdo, levando a que o0s seus colaboradores utilizem os
blogs noutras infra-estruturas disponiveis e existentes, fora do
alcance de monitorizacdo da organizacao (Andreé, 2005).

Por fim, podemos considerar que a penetracdo incompleta e
fragmentada dos weblogs no contexto organizacional (Young, 2006)
pode levar a alguma descontinuidade na rede social, prejudicial a

organizacao e a sua imagem.

4. Discussao

E necessario comprovar se a organizacido necessita, ou
beneficia, de facto, com a existéncia de blogs que lhe estejam
associados. Aparentemente, a ocorréncia de pontos fracos no
contexto interno ou de ameacas na perspectiva externa, relacionam-
se estreitamente com o dimensionamento da organizacdo, 0 que
significa que as desvantagens aumentam na razdo directa da sua
dimensao e complexidade. Tal ndo exclui a existéncia de ameacas no
micro-plano, no entanto:

“O unico ponto negativo com o qual tenho sofrido (...), sdo os
plagios e o total desrespeito pelos direitos de autor, mas também
esses aspectos nao sao exclusivos da net...”. [Rosa Pomar,
http://ervilhas.weblog.com.pt].

Importa referir a visibilidade dos weblogs, como oportunidade
de reproducdo de valor para a organizacdo, que multiplica o valor

(individual, de cada colaborador) para proveito organizacional e para
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proveito proprio, o0 mesmo que no entanto se pode converter num
risco perante discursos que sejam ou prejudiciais a organizacdo, ou
prejudiciais aos individuos face a organizacao ou a terceiros.

De forma sumaria (quadro resumo que se apresenta a seguir),
€ possivel caracterizar uma matriz expressiva de alguns dos
elementos internos e externos que propiciam ganhos e perdas a
organizacao, salientando-se o facto de alguns destes elementos se
perceberem (eventualmente assumindo nome diverso) na coluna dos
pontos forte mas também na dos pontos fracos — porque ocorre de
facto uma conversdo de amecas em oportunidades, por exemplo,
mas também porque alguns aspectos tem claramente as duas
perspectivas. Veja-se por exemplo o facto de os “Mercados serem
conversas”... mas também, o facto de essas conversas serem as
varias vozes da organizacdo constituidas como ameaca a
uniformidade da mensagem — que poderemos por em causa, afinal de

contas, se sera de facto desejavel.
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Pontos fortes Pontos fracos
Colaboracao Percepcbes (custo, tempo,
o Fluxo inter e intra-departamental produtividade)
c Integracdo no fluxo de informacao Niveis de literacia dos
3 Memodria de projectos colaboradores
= Redes de contactos Information overload
e Enunciar / explicitar competéncias Obstaculos hierarquicos
é Difus@o da cultura organizacional Fuga de informacéo
- Fomentar o espirito de equipa Infraestruturas
o) Monitorizagdo Custos inesperados
© Living yellow pages (quem faz o qué) Cultura organizacional
Interoperabilidade Suporte
Auxiliar para a Gestdo do Conhecimento | Gestdo centralizada dos Sistemas
de Informacéo
Oportunidades
. ~ . Ameacas
Comunicacdo e marketing ¢
Vendas (veja-se o0 caso das empresas A
o Transparéncia
c de arts & crafts) .
= Varias vozes
o Alargar das redes . o
] _ Conteudo das publicacdes
X Publicidade ~
a . ~ . ~ Fragmentacgao
Humanizacdo das organizacdes (s ~
o) Lt ; : Politicas e regulamentacao
= Monitorizacdo do meio ambiente N
X - Descentralizacéo
O Envolver os parceiros (stakeholders) . .
= : Propriedade intelectual
c Markets are conversations ot PO
o) Visibilidade Visibilidade competéncias
O . ~ . colaboradores
Aproximacdo dos media
Pré-teste ao mercado (i.e. software
social web 2.0)

Poderemos equacionar se as empresas que mais beneficiarao
serdo as que ja baseiam o seu modelo de negécio na web, pelo
menos parcialmente, conforme defende Orihuela (2005). No caso da
aparente proliferacdo de blogs de micro-empresas, por exemplo as
dedicadas a comercializacdo de artesanato, torna-se particularmente
apelativo deixar de ser necessaria a formalizacdo da empresa, para
que os produtos sejam colocados no mercado. Sem custos de entrada

elevados (apesar de se poder contemplar o custo da curva de
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aprendizagem inicial), tal ndo parte forcosamente do pressuposto de
um negocio com um modelo baseado na web:

“A profusédo de blogs e paginas no Flickr dedicadas ao chamado
"artesanato urbano" (...) ndo corresponde a um semelhante niamero
de empresas. A totalidade (ou guase totalidade) das pessoas cujo
trabalho teras visto usa a internet como suporte para vender as suas
pecas mas fa-lo de uma forma totalmente livre (...) Dou-lhe o meu
exemplo, que sou trabalhadora independente e passo recibos legais
as pessoas a quem vendo as minhas pecas, mas nao tenho uma
empresa constituida.” [Rosa Pomar, http://ervilhas.weblog.com.pt],
ou

“E um dos meus projectos mais “livres”, nos quais eu ndo tenho
tanta pressao para produzir. Por isso ndo € uma empresa, nem uma
marca. Dubla € o nome que dou a estes pequenos projectos e que
desenvolvo paralelamente a minha actividade principal, a Pintura.”
[Rita Fialho, http://dublablog.blogspot.com].

Esta perspectiva faz-nos supor, por outro lado, que o individuo
se converte em empresario com maior facilidade, o que reforca o
facto de que o paradigma da organizacao capitalista parece ser posto
em causa, pois o capital financeiro pode nao ser determinante para o
sucesso no contexto digital, nomeadamente nos contextos micro-
empresariais, cuja visibilidade e até a existéncia poderdo depender
exclusivamente da presenca na blogosfera:

“Quanto a parte comercial, como ela nasceu directamente do
meu blog (...) nem a concebo sem ele.” [Rosa Pomar,
http://ervilhas.weblog.com.pt].

O blog pode ser encarado como centro de recursos de
informacdo mas, ao ultrapassar os limites da organizacdo, torna
possivel, por exemplo, novas formas de trabalho e novos perfis de
colaboradores da organizacdo, incorporando recursos de informacao

externos, adicionando valor ao que ja é caracteristico de qualquer
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organizacdo: o facto de ser um sistema aberto enquadrado num
ambiente dinamico.

Ha que néo esquecer que, com a proliferacdo das TIC, tem
aumentado o volume de informacgao produzida, com tendéncia a criar
sobrecarga organizacional e os blogs também podem contribuir para
tal, caso ndo sejam incorporados nos sistemas de informacdo da
organizacao, proporcionando dispersao e repeticao de recursos.

Existe, a nivel organizacional, uma dissonancia entre o discurso
da inovacao e a sua pratica, o que pode configurar o elemento-chave
da intuicdo de descontrolo associada aos blogs. No entanto, tal como
j& foi referido, esta percepcéao ¢€ irrelevante face a liberdade de uso do
weblog, dependente da iniciativa individual, o que parece apontar

para as vantagens inerentes a monitorizacdo dos weblogs em

plataformas organizacionais.

5. Conclusodes

A inevitabilidade dos blogs e a mudanca nas organizacgoes,
implica que admitamos que os blogs existem, quer as organizacdes
0os reconhegam e recorram a eles, quer ndo. As organizagdes mudam
lentamente, mas os individuos, sem o0 peso de custos de infra-
estruturas tecnoldgicas e conhecimentos técnicos adicionais, aderem
as ferramentas com maior facilidade e rapidez. Esta parece ser uma
condicionante-chave da facil adesao de micro-empresas ao formato,
dado o facto de estas micro-empresas serem micro, também nos
recursos humanos. A mudanca estd a ocorrer fora do contexto
organizacional onde os individuos se apercebem do valor dos weblogs
para estabelecer as redes que lhes permitem dar visibilidade ao seu
trabalho e as suas competéncias, ao mesmo tempo que descobrem
novas formas de criar valor. O desfazamento entre o uso individual e

0 uso organizacional, deixa transparecer o surgimento de uma nova
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forma de estar no mercado e de alimentar relacbes entre parceiros,
associada ao valor digital mais do que ao valor convencional,
esbatendo as linhas de fronteira entre a esfera individual e a a esfera

organizacional.
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