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RESUMO

Estamos presenciando a crescente expansao do que denominamos de ‘ouvidorias’ virtu-
ais, entendidas como as diferentes modalidades comunicacionais das organizagoes dis-
ponibilizadas em seus sites e portais. De maneira crescente, também as redes sociais
tém figurado dentre esses meios/canais de comunicagéo/interlocucédo utilizados pelas
organizagOes para se relacionarem com seus publicos de interesse. Diante desse cenario,
0 objetivo do presente artigo é propor reflexdes sobre essas ‘novas’ possibilidades de
‘ouvidorias’ virtuais que se configuram como tentativas das organizagdes em efetivar
espacos de interlocucdo, como lugar de comunicacéo, de construcdo e fortalecimento de
vinculos.

PALAVRAS-CHAVE: Redes sociais, ‘ouvidorias’ virtuais; comunicacdo organizacio-
nal digital; organizaces; lugar

As pesquisas abordando as ouvidorias sdo recentes e raras, especialmente no que
se refere a sua relevancia como espaco de interlocucdo (SCROFERNEKER, 2011,
2010, 2009, 2008, 2007), ou como “hospitais de vinculos”, no dizer de lasbeck (2010).
A Associagdo Brasileira dos Ouvidores (ABO), o Forum dos Ouvidores Universitarios
(FNOU) e alguns pesquisadores obstinados tém contribuido com esse tema, cujo campo

de possibilidades € significativo e desafiador.
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Em 2010, a Lei 4.595 instituiu a obrigatoriedade de ouvidorias em bancos, que
também se tornaram obrigat6rias nos 6rgdos do Governo Federal. E oportuno lembrar
que o Ministério da Educacdo, ja indicava, em 2004, a ouvidoria como um dos itens a
serem avaliados no Indicador 4 — Comunicagdo com a Sociedade, da Avaliacéo Institu-
cional das Instituicbes de Ensino Superior (SINAES), como canal de comunicacgéo in-
terno. O pioneirismo de Vera Giangrande igualmente merece ser destacado, com a cria-

cao da figura do ombusdman no Grupo Pé&o de Acucar.

Essa breve contextualizacdo se justifica pela constatacdo de que as organizagoes
estdo recorrendo a outras modalidades de ouvidorias, as ‘ouvidorias’ virtuais5, que com-
preendem canais identificados geralmente pelas expressdes ‘Fale Conosco’, ‘Ouvidoria’
e ‘Contato’, dentre outros, e que se fazem presentes nas homepages de sites e portais,
atendendo a uma ldgica discursiva que sinaliza um possivel convite ao didlogo e a
interacdo. Contudo, mais recentemente, as organizagcdes parecem ter descoberto que
podem ampliar as suas possibilidades de interlocucdo com os seus diferentes publicos.
Tratam-se das redes sociais que, assim como as ‘ouvidorias’ virtuais, passaram a

compor, enquanto icones e links, as paginas na Web.

As redes sociais, ou o0s sites de redes sociais, conforme define Recuero (2009),
sd0 espacos que permitem a virtualizacdo de agrupamentos sociais, de ordem pessoal
e/ou profissional, a partir do compartilhamento/proximidade de interesses e valores. Na
Internet, potencializam a visibilidade dos grupos e geram um histérico das articulaces
ocorridas (MARTELETO, 2001), além de permitirem a divulgacdo instantanea de
ideias, o que qualifica o recrutamento de novos membros. De maneira crescente, tam-
bém figuram dentre os meios/canais de comunicacao/interlocucdo utilizado pelas orga-

nizacBes para se relacionarem com seus publicos de interesse.

O interesse em trabalhar com a presenca e atuacdo das organizacfes nas redes
sociais resulta da percepgdo de que possivelmente ndo tenham clareza quanto as possi-
veis implicacOes dessa insercdo. Entendemos que passaram a estar nesses espacos, mui-
tas vezes, por modismo e pela aparente obrigatoriedade de presenca, como se o fato de
ndo estar nas redes implicasse desprestigio e pouca visibilidade. E, nesse sentido, o ob-
jetivo do artigo é propor reflexdes sobre essas ‘novas’ possibilidades de ‘ouvidorias’
virtuais que se configuram como tentativas das organizagdes em efetivar espacos de

interlocucdo, como lugar de comunicagéo, de construcado e fortalecimento de vinculos.

® Termo cunhado pela Prof.2 Dr.2 Cleusa Maria Andrade Scroferneker (PUCRS).
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As organizagBes sdo organismos vivos, mutantes, em constante contru-
cao/descontrucdo, e em permanente relacdo com o meio no qual estdo inseridas. Nesse
aspecto, ancorando-se em Morin (2001), admite-se que se auto-organizam e se auto-
produzem, em movimentos constantes, ou seja, “a empresa esta situada num meio exte-
rior que se encontra ele proprio integrado num sistema-eco-organizado ou ecossistema”
(ibidem, p.127). E essa dindmica que pressupde admitir a certeza/incerteza e a or-
dem/desordem das organizac¢Ges enquanto dimens@es aleatdrias e complementares, visto
que, mesmo que haja probabilidades, ndo ha certeza absoluta sobre o desenrolar de pos-

sibilidades e hipoteses.

Para Saraiva (2010, p.64), “as redes sociais terdo papel cada vez mais importante
nas estratégias de comunicagdo corporativa”. Tendo isso em vista, ¢ fundamental refletir
sobre o uso e ascensdo de canais como Twitter, Facebook, Orkut, YouTube, dentro ou-
tros, para qualificar a presenca das organizages e pensar sobre a efetividade ou ndo das
trocas que ocorrem com diversos segmentos de publicos. Esse avaliar e reavaliar cons-
tante podera representar significativo diferencial no uso das redes sociais, em uma era

em que a necessidade de didlogos — que véo além da emissdo de informagdes — vigora.

Para Wolton (2010), o grande desafio esta na comunicacgdo, e ndo na informacéo,
visto que comunicar implica na relacdo que é estabelecida, ou ndo, com o outro. Em
épocas de excitacdo tecnologica, em que as tecnologias sdo supervalorizadas e os sen-
timentos, interesses e aspiracdes dos seres humanos muitas vezes esquecidos, essa pos-
sibilidade de sintonia torna-se bastante dificil. O excesso de informacdo, denominado
pelo autor de infobesidade e impulsionado pela ascensdo tecnoldgica, vem justamente

de encontro a concepg¢do de comunicacao que perpassa esse estudo.

Afirma-se, com isso, que “a informagdo ¢ a mensagem. A comunicagio ¢ a rela-
¢do, que ¢ muito mais complexa” (WOLTON, 2010, p.12). Essa assertiva demonstra
que comunicacdo e informagdo ndo sdo sindnimas. No senso comum, todavia, h4 um
aparente descrédito da comunicagdo, em prol da informag&o, atribuindo-lhe um papel de
‘solucionadora’ de todos os problemas relacionais. Por outro lado, o desafio ndo esta na

informagao, mas sim na comunicagao.

Na perspectiva desse artigo, portanto, nos propomos a refletir sobre até que
ponto essas praticas se inserem em uma concepcao interativa e relacional. Entendemos

que para pensar as organizacdes, ndo existam receitas ou férmulas que possam indicar
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uma andlise esclarecedora em sua totalidade. O que ha sdo possibilidades de olhares e

reflexoes.

‘Novas’ modalidades de ‘ouvidorias’ virtuais

De acordo com a investigacdo realizada pelo instituto de pesquisa Burson-
Marsteller, disponivel no Blog SerRP (2010), 49% das empresas da América Latina
estdo usando no minimo uma das seguintes plataformas: Twitter, Facebook, YouTube e
Blog. O nimero é bastante inferior se comparado a media global, que é de 75%. Ainda,
em um comparativo entre o uso das redes sociais, Facebook, Twitter, YouTube e Blog,
em organizacdes latino-americanas, chegou-se aos percentuais apresentados no Grafico
1.

Facebook Twitter YTouTube Elog

Gréfico 1 - Utilizac&o de redes sociais | organizac@es latino-americanas
Fonte: SerRP (2010)

Embora a presenca das organizagdes latino-americanas se mostre inferior
quando comparada a outras regides geograficas do mundo, o nimero é expressivo
quando (re)lembramos o pouco tempo de existéncia das redes e de sua disseminagdo nos
paises latinos. O Facebook, por exemplo, foi criado em 2004 e o Twitter em 2006 (RE-
CUERO, 2009). Ainda, de acordo com o blog SerRP (2010), “na América Latina, o
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Brasil é o terceiro pais com mais empresas presentes em pelo menos uma midia social
(63%), ficando atras de México e Venezuela”. Além disso, 53% das organizagdes estu-

dadas esto presentes no Twitter®.

Segundo a referida pesquisa, no Facebook, 16% das organizagbes tém
conta/usuario. Embora o nimero seja baixo, sdo umas das mais ativas da rede, com 5,7
posts por semana. No YouTube, as organizacdes brasileiras lideram na visualizacdo dos
videos de empresas latino-americanas, com 45.259 visualiza¢cBes. Na América Latina,
apenas Brasil e México possuem uma média significativa de blogs corporativos (37% e

29%, respectivamente).

Em contraponto, estar nas redes sociais nada garante. Dependendo da tipologia e
cultura organizacionais, pode ocorrer um descolamento entre esséncia e imagem. Esse
distanciamento pode, inclusive, criar barreiras ao dialogo efetivo’, o que ira de encontro
a proposta das redes sociais, e igualmente da interacdo mutua, proposta por Primo
(2007), na qual o processo se caracteriza pela interconexdo, pela reciprocidade e pelo

contexto.

Pode evidenciar, em um primeiro momento e simbolicamente, uma organizacao
inovadora, que busca estar proximo de seus publicos. Contudo, é a pratica diéria, 0 ma-
nejo da ferramenta tecnoldgica, que caracterizara o uso predominantemente satisfatorio,
ou ndo. Mais que isso, quando da criacdo de um perfil nas redes sociais, tudo o que ela
comunica, declara, emite, posta, evidencia o todo organizacdo. A qualquer deslize, ndo é
o perfil da organizacdo que sofrerd as consequéncias, mas a organizagdo em si. Sao

aspectos que estdo imbricados, partes indissociaveis do todo.

Essa falta de clareza e a adesdo sem reflexdo podem expor as organizacdes de
modo a comprometer sua imagem e reputacdo. Acredita-se, ainda, que, com as novas
tecnologias, muitos acreditam na garantia da supremacia da comunicacao pelas técnicas.
Porém, essa multiconex@o nada garante. Na fala de Wolton (2007, p.134), “as técnicas
ndo bastam para criar a comunica¢do”, dado que “o mais simples tem a ver com as tec-
nologias e mensagens, enquanto o mais complicado tem a ver com os homens [...]”
(idem, 2010, p.13), que as utilizam. Somos seres sociais, ndo informacionais, e essa

compreensdo implica (re)pensar o lugar e o papel do aspecto técnico, do ferramental

® A média latino-americana é de 32%.
7 “Efetividade relaciona-se com a permanéncia no ambiente e a perenidade no tempo, no contexto da obtencéo dos
objetivos globais” (KUNSCH, 2003, p.205).
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tecnologico. E preciso, para Wolton (ibidem, p.29) “destecnologizar a comunicagio,

recolocando a técnica no seu devido lugar”.

As organizac0es se lugarizam nas redes sociais?

Imagina-se que essa pergunta ndo possua respostas, muito menos em nivel con-
clusivo/definitivo. O que ha sdo hipoteses e possibilidades de leituras. Enquanto con-
jecturas, recorrer aos conceitos de lugar e ndo-lugar, de Augé (1994), possibilita refletir
até que ponto a insercdo nesses ambientes constituem processos em que prevalece uma

aproximagé&o entre a esséncia das organizagdes e a dindmica das redes sociais.

Como ponto de partida para esta etapa da reflexdo € preciso entender a dimenséo
de lugar a qual nos reportamos. N&o estamos falando do lugar fisico, geométrico, espa-
cial, mas sim do lugar antropolégico, proposto por Augé (1994). Essa dimenséo de lu-
gar carrega consigo a compreensdo dos percursos que nele se efetuam, dos discursos
que nele se pronunciam e da linguagem que o caracteriza.

Por trés da ronda das horas e dos pontos fortes da paisagem, encontramos, na
verdade, palavras e linguagens: palavras especializadas da liturgia, do “antigo
ritual”, em contraste com aquelas da oficina “que canta e tagarela”; palavra
também de todos os que, falando a mesma linguagem, reconhecem que elas
pertencem ao mesmo mundo. O lugar se completa pela fala, na troca alusiva

de algumas senhas, na conivéncia e na intimidade cimplice dos locutores
(AUGE, 1994, p. 73).

Logo, lugar define-se como identitério, relacional, historico e se da na articula-
cdo de linguagens, de atos comunicativos, na convivéncia na palavra ritualizada e in-
formal, dos discursos oficiais e 0s que escapam a estes, um universo de bem-ditos, mal-
ditos e ndo-ditos (ROMAN, 2009). O lugar se constréi em meio a sensibilidades e frag-
mentos identitarios do sujeito ou da dimens&o que ali se lugariza. E também singular,

posto que um lugar jamais € igual a outro. Uma dimensao lugarizada, significa dizer que

® para Roman, ndo ha enunciado neutro. Portanto, os discursos organizacionais, necessariamente, inscrevem-se nas
categorias de bem-ditos e mal-ditos. Enquanto os primeiros sdo produzidos na esfera dos relacionamentos
administrativos, os segundos nascem e circulam na esfera dos relacionamentos pessoais e afetivos. O conjunto de
enunciados institucionais verbais produzidos na organizagdo constitui um género de discurso categorizado como
discursos bem-ditos. J& o cojunto de enunciados verbais ndo-institucionais, produzidos na clandestinidade na
organizagdo, configura um género de discurso categorizado como mal-dito. Os enunciados mal-ditos interditados ou
impedidos de serem explicitados constituem o género dos discursos nao-ditos (ROMAN, 2009, p.130).
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entre ela e o lugar ha um vinculo constituido, ha coeréncia entre ela e o todo organiza-

cional.

Quando a atuacdo nas redes sociais de uma organizacdo consegue estar em sin-
tonia com sua identidade, sua missdo, seus valores, seus modos de atuar em outras ins-
tancias, e quando ela consegue se apropriar do estatuto dessa rede, seus codigos de con-
duta e de linguagem, podemos dizer que a lugarizacao nas redes sociais se efetiva. Do

contrério, este territorio virtual se transforma em um néo-lugar.

N&o-lugares, conforme Augé, pressupdem a auséncia de vinculos, € ndo ha con-
formacéo de identidades e identificagdes. Um nédo-lugar é como um lugar vazio de sen-
tidos concretos e coerentes. Uma dimensao ndo-lugarizada ndo estabelece a relacéo de
pertencimento, estd por estar, apenas. “Assim como os lugares antropoldgicos criam um
social organico, os ndo-lugares criam tensdo solitaria” (AUGE, 1994, p. 87). N&o quer
dizer que os ndo-lugares estejam vazios de relacdo, no entanto, configuram-se em nao-
lugares pelo sentido que essas relacdes possuem, que dizem respeito apenas a seus fins,
como € o caso da relacdo dos individuos com o comércio, transporte, transito, tal como
exemplifica Augé. Um lugar onde as relagdes sdo intermediadas por apenas discursos
prescritivos, imperativos, informativos:

0s ndo-lugares da supermodernidade, aqueles que tomamos emprestados
quando rodamos na auto-estrada, fazemos compras no supermercado ou espe-
ramos num aeroporto (...) definem-se, também, pelas palavras ou textos que
nos propdem: seu modo de usar, em suma, que se exprime conforme o caso,
de maneira prescritiva (“pegar a fila da direita”), proibitiva (“proibido falar’)
ou informativa (“vocé esta entrando em Beaujolais”) e que recorre tanto a

ideogramas mais ou menos explicitos e codificados quanto a lingua natural
(AUGE, 1994, p. 89).

Em um contexto em que as possibilidades tecnoldgicas surgem em uma veloci-
dade maior que a capacidade das organizacGes de apreendé-las e inclui-las plenamente
nos seus modos de se comunicar e relacionar, a ndo-lugarizacao parece ser a realidade
que predomina na presencga virtualizada das organizagGes, sobretudo nas redes sociais.
Se o compartilhamento, o dialogo, a interatividade, instantaneidade, agilidade, a manu-
tencdo dos vinculos, sdo as palavras de ordem no ambiente dessas redes, uma postura
meramente informativa e reativa, sem acompanhamento e sem seguir a l6gica proposta

por estes espacos, distancia a organizacao da sua plena lugarizagéo.

Ao permanecer ndo-lugarizada, a presenca da organizacdo nas redes sociais ndo

produz sentidos satisfatorios para os seus publicos, que esperam uma postura dinamica e
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coerente com as redes, no momento em que uma empresa passa a fazer parte delas. O
estar, a simples criacdo de um perfil, comunica uma dada postura, um posicionamento.
Uma presenca nao-lugarizada, além de ndo trazer resultados e produzir relagfes satis-
fatorias para a organizacdo, ao contrario, faz com que ela corra o risco de dar motivos

para que seus “seguidores” tirem conclusdes negativas sobre ela mesma.

‘Ouvidorias’ virtuais como espaco de interlocu¢éo, como lugar de comunicagéao

lasbeck (2010), recorrendo a Baitello (2005) e Zimmerman (2005), propde que a
ouvidoria seja considerada um “hospital de vinculos”. Essa sua proposi¢do leva em
conta a concepgédo de Baitello de que “a comunicacdo € a ciéncia dos vinculos” (IAS-
BECK, 2010, p.23). Contudo, a expressdo hospital, no nosso entendimento, remete a
ideia de ‘um lugar que promove a recuperacdo’. Sera realmente esse o papel de uma
ouvidoria? N&o estaremos restringindo-a a um lugar apenas destinado a receber recla-
macoes, intermediar solucgdes/alternativas interessantes para ambas as partes, minimi-
zando conflitos e evitando crises? lasbeck (2010, p. 24), mencionando o ditado popular
“Quem ama, reclama”, afirma

[...] tratar-se de uma expressdo que sintetiza, de certa forma uma das ques-
tdes mais relevantes da ouvidoria entendida como lugar de comunicacéo:
quem procura a ouvidoria ndo quer romper o vinculo; antes, deseja trata-lo e
fazé-lo perdurar. [...] A ouvidoria [...] é fungdo vinculadora da comunicacao
que atua para restabelecer relacionamentos adoecidos, proporcionando ma-

nutencdo ininterrupta aos vinculos entre cliente e empresa, entre consumidor
e fornecedor, entre cidaddo e instituicdo publica.

De acordo com Baitello (2010, p 83) “O ambiente comunicacional [...] ndo ¢
apenas o pano de fundo para uma troca de informagdes, mas uma atmosfera gerada pela
disponibilidade dos seres (pessoas ou coisas), por sua intencionalidade de estabelecer

vinculos”.

Quando o sujeito (cliente, consumidor, aluno, paciente,...) recorre a uma das di-
ferentes modalidades de ‘ouvidorias’ virtuais pode ndo ter a intencionalidade do vin-
culo. Porém, a qualidade do atendimento, a atencdo dispensada a sua solicita-
cao/questionamento/sugestdo/elogio, a presteza na resposta, podera estimular o seu re-

conhecimento em relacao a essa organizacao, estabelecendo/promovendo sentimento de
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confianca, com possibilidades da construcdo de vinculos. Zimmerman (2010) chama a
atencdo para o fato do reconhecimento é um sentimento universal de uma necessidade.
Para esse autor (2010, p.212)
E relevante destacar que até mesmo quaisquer pensamentos, conhecimentos
ou sentimentos, requerem ser reconhecidos pelos outros [...] para adquirir
uma existéncia [...] Portanto, a importancia mais significativa do termo “re-
conhecimento” (grifo do autor) alude a uma necessidade crucial de todo o ser
humano, em qualquer idade, circunstancia, cultura ou geografia, de desejar

sentir-se reconhecido e valorizado pelos demais e sentir que realmente existe
como individualidade.

Considerando tais argumentacdes, entendemos que a ouvidoria € um espacgo de
interlocucdo, ou seja, um espaco de didlogo, de compartilhamento, de negociagdo. Es-
tamos, portanto assumindo a ouvidoria como lugar de comunicacao, a partir da concep-
cdo de Augé (1994). Esse também é o lugar de interacdo, da possibilidade da

comunicacdo interativa. Para Santaella (2004, p.160)

A comunicagdo interativa pressupde que haja necessariamente intercambio e
matua influéncia do emissor e receptor na producéo das mensagens transmi-
tidas. Isso que dizer que as mensagens se produzem numa regido intersticial

em que 0 emissor e receptor trocam continuamente de papéis.
Recuero (2009, p. 32), citando Reid (1991), admite que “a intera¢do social, no
ambito do ciberespaco, pode dar-se de forma sincrona® ou assincrona. Essa diferenca
remonta a de construcdo temporal causada pela mediacdo, atuando na expectativa de

uma mensagem”.

Sob essa perspectiva, as diferentes modalidades de ‘ouvidoria’ virtual se consti-
tuem num lugar da comunicagdo assincrona, ou seja, ¢ esperado “que o agente leve al-
gum tempo para responder o que foi escrito, ndo que ele o faga™ (embora possa fazer é
claro) de modo imediato. Espera-se que o ator, por ndo estar presente no momento tem-
poral da interacdo, possa fazé-lo depois” (RECUERO, 2009, p.32).

As ouvidorias como destacou Iasbeck (2009, p.22) “sdo, pois lugares institucio-
nalizados para que ali ocorram as interagdes comunicativas”. Entendemos, contudo, que
esse lugar (grifo nosso) ainda esta por seu constituir, especialmente considerando as

ouvidorias virtuais. Para Barichello (2009, p.346), “[...] as tecnologias digitais possibi-

% «“A comunicagdo sincrona ¢ aquela que simula uma interagio em tempo real, pressupondo resposta imediata ou
quase imediata, como por exemplo, em canais de chat, ou mesmo em conversas nos sistemas de mensagens”
(RECUERO, 2009, p.32).

1% Quando da pesquisa junto as ouvidorias virtuais das IES e dos HUs, com o envio de questionario aos responséveis
ficou evidente o predominio dessa comunicacao, inclusive com questionario naos respondidos.
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litam o aumento das proposi¢6es do publico, pois ndo se trata apenas de um sujeito re-
ceptor, mas também de um sujeito capaz de construir seus proprios espacos de intera-
¢ao”.

A concepcdo de Santaella (2004, p.154), “[...] de que a interagao ¢ a atividade de
conversar com outras pessoas e entendé-las”, permite compreender ¢ (re)dimensionar o
‘lugar’ da ouvidoria virtual, pois “nesta definicdo™ estad explicita a insercdo da
interatividade em um processo comunicativo que, na conversagdo, no diadlogo, encontra

forma privilegiada de manifestacao”.

O lugar da comunicacéo digital nas organizacgoes

No cenario empresarial, em ambito geral, podemos dizer que assistimos a trés
movimentos no que se refere a inclusdo de estratégias de comunicacao digital por parte
das organizages, ou da insercdo delas nas redes sociais. H&, em maior nimero talvez,
um grupo que, pressionado pelo contexto atual de ascensdo desenfreada dessas plata-
formas, resolve aderir as redes e passa a integra-las de maneira quase que instintiva, sem
planejamento, estratégias e metas bem claras sobre essa presenca. Acreditamos que,
normalmente, esse tipo de organizacdo tem mais dificuldade de se lugarizar nesses
espacos e que sua insercdo € motivada mais pelo desejo de atualizar-se e/ou mostrar-se
atual e contemporanea, do que pela necessidade de se comunicar com publicos estraté-

gicos ou escutar o que eles tém a dizer.

Um grupo que, aparentemente, parece ser em menor numero, ao contrario do
primeiro, faz uma imersdo estratégica nas redes, com base em planejamento, clareza de
publico, dominio da linguagem dos canais, monitoramento, analise constante de indica-
dores, manutencdo de didlogos e vinculos. Possivelmente, estas organizacfes se lugari-
zem com mais facilidade nas redes sociais e utilizem os dialogos produzidos nelas como
dados e indicadores capazes de gerar tomadas de decisdes ou potencializar relaciona-
mentos com a comunidade. H4, na nossa avaliagdo, um terceiro grupo, aquele composto

por organizagdes que ainda ndo ingressaram nas redes, seja por desconhecimento ou

' Que segundo Santaella (2004, p.154) ¢ “[...] uma defini¢do menos genérica e mais simplificada”.
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despreparo, seja porque segundo avaliacdo criteriosa ndo Ihes pareceu interessante de

acordo com a proposta do negocio e os publicos prioritarios, entre outras razées.

Inseridas ou ndo nas redes sociais, as organizagfes ndo conseguem ausentar-se
de um contexto socio-historico-temporal imperativo no que diz respeito ao uso das no-
vas tecnologias de comunicacao e presenga no ambiente virtual. Isso porque é na comu-
nicacdo e nos seus relacionamentos sociais que as organizacfes tém os principais pro-
cessos que as legitimam e consolidam na sociedade e mercado onde atuam (NASSAR,
2008, p. 193) e, no contexto atual, a internet passou a ser cenario desses processos de

legitimacao, relacionamento e visibilidade.

Contexto que, segundo Nassar, comecou a se configurar a partir dos anos 1990.

Até entdo, a atividade empresarial latino-americana ocorria em ambientes em que pre-

dominavam o “protecionismo econdmico e o amordacamento politico”. Neste contexto,

as empresas, na maioria estatais, minimizavam e controlavam sua comunicacgéo e seus

relacionamentos com a sociedade, no @mbito da abrangéncia, estruturacdo das mensa-
gens e velocidade da comunicacéo.

Na América Latina, entre os anos 1960 e 1990, parte desse controle da

comunicagdo pela maioria das empresas se estabeleceu a partir da res-

tricdo do acesso aos meios de comunicagdo disponiveis utilizados pelas
empresas e pela sociedade em seus relacionamentos (2008, p. 193).

Este foi 0 momento em que os canais de comunicacdo das organizagdes se resu-
miam aos jornais, revistas e materiais audiovisuais, ou seja, um sistema de comunicacao
de pouca abrangéncia e velocidade, baixa interatividade, administradas unicamente in-
ternamente. O objetivo desses canais se resumia a divulgacdo das mensagens oficiais,
institucionais, “sem provocar controvérsias ou estimular pontos-de-vista acerca das

mensagens veiculadas pelas organizagdes” (ibidem).

A chegada das novas tecnologias e a instauracdo da democracia no Brasil e em
outros paises latinos tornaram o ambiente propicio para uma mudanca substancial para

as acOes de comunicacdo e relacionamento das empresas com 0s seus publicos.

Desde os anos 90, a comunicacdo empresarial tem-se realizado, cada vez
mais, a partir de plataformas tecnoldgicas digitais, entre elas a internet. Essas
novas midias digitais se caracterizam, de l& pra cd, por grande abrangéncia,
alta interatividade e velocidade, intervencdo no debate social, além de sua
utilizacdo por ndo especialistas, como produtores de contetidos e aconteci-
mentos mediaticos (2008, p. 193).
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A grande mudanca do estatuto do receptor, assinalada por Wolton (2010, 2007),
nas suas recentes obras, S0 um marco nesse momento, em que Ssujeitos ndo-
especialistas em comunicacdo tornam-se consumidores e produtores de conteldo.
Passam também a provocar mudancas nas formas de comunicar e se relacionar das
organizagOes, 0 que provoca, segundo Nassar (2008), o enfraquecimento do modelo de
comunicacdo empresarial centrado na empresa. No ambiente digital, afirma o
pesquisador, esses novos posicionamentos e atores organizacionais passam a se
organizar em “redes digitais de comunicagao” (2009, p. 196) que, pelo seu dinamismo e
possibilidades de participacdo, representam um grande desafio para as organizacOes e
para as suas areas e pensamentos voltados para a comunicacao organizacional e relacbes

publicas (ibidem).

Nesta perspectiva, é possivel pensar que as organizacdes encontram-se em um
entre-lugar (CASTROGIOVANNI, 2004; BHABHA, 1998), um espaco intersticial, um
momento em que ja ndo sdo mais o que eram ha alguns anos e ainda ndo se tornaram o
que podem chegar a ser ao utilizar todas as potencialidades que essa ambiéncia digital
permite. Bhabha fala de entre-lugares quando se refere aos locais de fronteira, como
fronteiras culturais cujas identidades emergem no jogo de diferengas que se estabelece.
E onde “as experiéncias intersubjetivas e coletivas de nagdo, o interesse comunitario ou
o valor cultural sdo negociados” (1998, p. 20) e é também onde se formulam estratégias

de negociacao e de representacao.

No olhar que propomos, o entre-lugar significa esse momento hibrido, em que a
organizagdo se encontra em um tecer constante de aprendizados e praticas sobre/no uso
desses novos canais, espacos e linguagens. E onde as l6gicas distintas de comunicagio
coexistem dialogicamente. De um lado, se tem o uso avan¢ado de algumas estratégias e
ferramentas de comunicacdo digital convivendo com a presenca ainda incipiente de ou-
tras. O entre-lugar é o caminho rumo a lugarizacédo, tanto dessas novas possibilidades

nas rotinas da organizagdo, como da organizagao nesses novos ambientes.
Algumas consideragdes
Como ja destacado em artigo anterior (SCROFERNKER, 2008), a rapida evolu-

cdo das novas tecnologias e, no caso especifico da Internet, virtualizou e renomeou a

ouvidoria, 0 que significa dizer que, para as organizacdes que a tem disponibilizado em
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seus portais e sites, € oportuna a compreensao de que esse canal, esse espaco de dialogo,
de compartilhamento, de negociagdo necessita ser pensado, planejado e, principalmente
avaliado mediante procedimentos com rigor metodoldgico e técnico. Essas afirmacoes
remetem a constatagdo de que quando da criagdo de uma ‘ouvidoria’ virtual (incluindo a
insercdo nas redes sociais) € fundamental que esteja atrelada a politica de comunicacao
da organizacdo, e que efetivamente tenha e se constitua em um lugar de comunicacao.
Implantar uma ‘ouvidoria’ virtual por modismo e/ou por uma exigéncia ‘legal’ pode se

revelar um equivoco.

Para lasbeck (2009, p.15-16) “A fun¢do basica ¢ fundamental de toda ¢ qualquer
ouvidoria é proporcionar efetividade da troca bilateral de informacdes entre os pablicos
e as organizagdes, administrando intengdes, interesses, motivacoes, conflitos e demais
afetos [...]”. A falta de clareza conceitual sobre ouvidoria e principalmente da ‘ouvido-
ria’ virtual, de certa forma, revela o desconhecimento de que “a comunicacdo on-line
traz responsabilidades para aqueles que se dispdem a pratica-la [...]” (BUENO, 2003,
p.58). Os links e icones das redes sociais has homepages de sites e portais evocam ima-
gens que geram expectativas no sujeito (serei ouvido, poderei falar...) que necessita de
uma informacdo, fazer uma critica, uma sugestdo, um elogio, que tende a ser desfeita

guando imagem, palavras e realidade estdo em desacordo.
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