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PREFACIO

Esta coletdnea, Ouvidoria: midia organizacional,
coordenada pelo professor Luiz Carlos Assis lasbeck,
da Universidade Catélica de Brasilia (UCB), traz novas
contribui¢gdes sobre um tema que ainda carece de mais
estudos e produgdo no ambito da comunicagio.

Por sua trajetéria académica e profissional, vem
de longa data o estor¢o de Iasbeck em reunir especialistas
e estudiosos em torno da tematica da ouvidoria, a fim
de sistematizar reflexdes que possam, de alguma forma,
nio s6 fomentar o debate, mas, sobretudo, intervir na
qualidade dos servigos oferecidos, nesse segmento, em
institui¢des publicas e nas organizagdes em geral.

Uma de suas primeiras iniciativas nesse sentido foi
coordenar, a meu convite, o dossié “Ouvidoria e comuni-
cacdo”, publicado no ntmero 12 da Organicom — Revista
Brasileira de Comunicagdo Organizacional e Relagoes Piiblicas,
no primeiro semestre de 2011. Nessa publicagdo da Escola
de Comunicagoes e Artes da Universidade de Sdo Paulo veio
a tona qual é de fato o papel da comunicagdo na gestdo e nos
processos de uma ouvidoria.

Os textos aqui reunidos demonstram exatamente
a imprescindibilidade da comunicagido no contexto das



ouvidorias das organizagdes. As abordagens dos autores
exploram varios enfoques, de questdes relacionadas as
competéncias comunicacionais para o pleno exercicio
da ouvidoria, passando pelas novas tecnologias da
informacio e suas media¢des, até as ouvidorias como
pontes na construgdo de conhecimento, bem como o papel
das ouvidorias internas.

Particularmente, também defendo que uma ou-
vidoria, tanto em érgdos publicos, quanto em empresas
privadas e organizagdes do terceiro setor, seja regida por
uma politica de comunicagio integrada e numa perspecti-
va holistica. E ndo como algo isolado, que ndo congregue
esforg¢os conjuntos em beneticio dos publicos envolvidos.

Entendendo que o propésito central desta obra
¢ situar a ouvidoria em conexdo com a comunicagdo
organizacional como um todo e levar em conta as
implicagdes daf decorrentes, registro aqui algumas consi-
deragdes sobre a comunicagdo organizacional e quais
seriam as possiveis interlocugdes dessa com as ouvidorias
das organizagoes.

Afinal, o que ¢é comunicagdo organizacional?
Um departamento? Uma especialidade a mais no
departamento de comunicagdo? Um fendémeno? Um
sinbnimo de midias? Uma simples forma de expressio
das organizagdes? Quando falamos de comunicagdo
organizacional, temos que considerar primeiro que
ela abrange todos os tipos de organizagdes, publicas,
privadas ou do terceiro setor. Ela lida com tudo que esté
implicado no contexto comunicacional das organizagoes:
redes, fluxos, processos etc. Entdo, em primeiro lugar,
ha que se entender a comunicagido organizacional como
parte integrante na natureza das organizagdes. Ela é um



tendmeno que acontece dentro das organizacdes e pode
ser estudado de diversas maneiras.

Note-se que o trabalho das ouvidorias contempla
demandas dos publicos, expressadas por meio da comunicagio,
seja no ambito interno seja no externo. A interlocugio das
auditorias assume diferentes caracteristicas, envolvendo
manifestagdes dos mais diferentes tipos, desde opinides
quanto a melhorias institucionais e dos produtos ou servigos,
sentimentos de insatisfagdo com o tratamento recebido por
parte da organizagdo e com seu comportamento institucional
diante de determinadas situagdes, até reagdes negativas dos
empregados com relagdo as politicas de gestdo e mesmo ao
sistema de comunicagdo vigente.

Em todo esse contexto, pode-se perceber a
presenca da comunicagdo. Além de todos os aspectos
Ja mencionados em relagdo ao processo, as redes, ao
fendmeno etc., a comunicagdo se manifesta, na pratica,
por meio de diferentes modalidades, formando o mix que
chamo de “comunicagdo organizacional integrada”, um
tema que venho trabalhando desde 1985. Quando falo
desse conceito, o que quero é deixar clara a natureza
de cada modalidade comunicacional. Por exemplo, qual
seria a natureza da comunicagdo interna, voltada para
aqueles que trabalham na organizagdo, os executivos
e os funcionarios? A comunicagdo interna, na pratica,
procura compatibilizar os interesses dos empregados
da organizacdo e vali muito além das midias. Ela tem o
propésito de buscar a integracdo entre capital e trabalho.

Qual seria o sentido da comunicagao institucional?
Seria de posicionamento da organizagdo diante dos
publicos, da opinido publica e da sociedade. Ela esta ligada
exatamente com a institui¢do propriamente dita, com a



sua personalidade, com a sua maneira de ser. Valoriza
muito mais os aspectos corporativos que explicitam o
lado publico das organizagdes. Podemos citar a questio,
por exemplo, da visdo, da missdo, dos valores e dos seus
enunciados discursivos, com relagio aos quais é grande ares-
ponsabilidade dos agentes da comunicagdo e dos ouvidores.
Deveré existir coeréncia entre esses discursos com as praticas
e atitudes institucionais no dia a dia. Cada vez mais os publicos
vio exigir isso das organizagdes. Se uma empresa, por meio do
servigo de atendimento ao consumidor, promete algo que ela
entende como um valor, mas ndo o cumpre, os consumidores
vdo reclamar. A comunicagio institucional diz como as orga-
nizagdes devem se posicionar perante a sociedade. Elas tém
um compromisso. Precisam ter um posicionamento, pois sdo
cobradas, sobretudo pelas ouvidorias instituidas.

E a natureza da comunicagdo mercadol6gica? E
convencer os publicos quanto aos produtos e servigos
da organizagdo. Todas as manifestagdes simbolicas
do composto formado por publicidade, promogdo de
vendas, merchandising e assim por diante, da comunicagdo
persuasiva, enfim, também tém que traduzir um com-
promisso publico. N&do adianta fazer uma campanha
pensando em causar impacto ou entdo para vender alguma
coisa se nio forem consideradas as consequéncias sociais,
culturais e politicas. Hoje, temos que pensar em priorizar
as pessoas, os cidaddos, mais do que somente os clientes
ou consumidores.

Quando uso a terminologia “comunicagdo
organizacional integrada”, minha preocupagio ¢
mostrar como as organizagdes estabelecem relagdes
conflantes, por meio de suas manifestagdes, que podem
estar voltadas para fins internos, institucionais e



mercadolégicos e defender uma filosofia e uma politica
nessa diregio.

E as ouvidorias, o que elas tém a ver com isso?
Tudo, se pensarmos a comunicagdo nas organizagdes de
forma abrangente e holfstica. £ preciso que haja uma si-
nergia de propdsitos e agdes entre a ouvidoria e o setor ou
departamento de comunicagio, para um pronto atendimen-
to das demandas e das reclamagdes dos publicos. As agdes
comunicativas precisam ser guiadas por uma filosofia e uma
politica de comunicagdo integrada que levem em conta os
interesses e as expectativas dos publicos e da sociedade. E
as ouvidorias certamente serdo excelentes porta-vozes para
que isso possa acontecer. Para as organizagdes em geral, é
muito importante a integragdo e a parceria entre as ati-
vidades de comunicagdo e as ouvidorias, pois fortalece o
seu conceito institucional e mercadolégico diante dos pu-
blicos, da opinido publica e da sociedade como um todo.

Vivemos um momento de grande expansido da
comunicagdo organizacional e das relagdes publicas no
Brasil. Esses campos estdo instituidos no pafs e ja contam
com literatura e pesquisas significativas. Eles passam por
uma acentuada efervescéncia criativa e produtiva, tanto
no meio académico como no mercado profissional. No
passado, as publicagdes especializadas aconteciam de
forma rara. Nos Gltimos anos, temos tido um aumento
relevante de novos langamentos, sobretudo de obras
coletivas, que expressam a potencialidade dos nossos
pesquisadores, professores e profissionais, bem como os
avangos alcancados.

Esta coletdnea contribui para ampliar ainda mais
a abrangéncia desses campos, abrindo novas perspectivas
de atuagdo sob o prisma de uma comunicagdo integrada



e, por 1sso mesmo, muito mais participativa. Seu carater
cientifico e aplicado possibilitara novos aportes, que
certamente contribuirdo de forma expressiva para o
desempenho pleno, eficaz e eficiente das ouvidorias nas
mais diferentes organizagoes.

Margarida Maria Krohling Kunsch

Professora titular da Escola de Comunicagoes e Artes

da Universidade de Sdo Paulo (ECA-USP).

Presidente da Confibercom - Confederagdo Ibero-Americana
das Associagoes Académicas e Cientificas de Comunicagdo.



APRESENTACAO

Os saberes da Ouvidoria

As ouvidorias estdo se firmando no mercado
brasileiro e internacional como uma realidade irreversivel
do mesmo modo que sdo irreversiveis as conquistas do
consumidor nas rela¢des de troca.

Aqueles que antes eram reféns dos fornecedores
e mal podiam reclamar de problemas em produtos ou
servigos, hoje tém espacos institucionais de recepg¢io e
sdo estimulados a manifestar-se em todas as etapas dos
processos comerciais, notadamente na p6s-venda.

No Brasil, tal transformacio aconteceu de modo
gradual, com alguns avangos subitos, pontuados em
golfadas por decisdes governamentais ou corporativas.
Desde seu timido inicio em meados da década de 80, o
instituto da ouvidoria passou por uma série de mudangas,
inventando-se e remodelando-se a cada estimulo, a cada
situagdo de impasse, a cada novo desafio que a evolugio
dos meios de produgido e de consumo nos oferecia.

De um simples lugar de recepgio de reclamagoes,
estimulado a partir da inven¢do dos Procons da década de



80 e da promulgacdo do Cédigo de Detesa do Consumidor
em 1990, a ouvidoria tornou-se ponto de honra, lugar
estratégico para empresas publicas e privadas, empe-
nhadas em levar a sério o atendimento aos seus clientes,
aprimorarem seus processos de produgdo, apresentagio,
distribui¢do e comercializa¢do de produtos ou prestagdo
de servigos.

Por pressdo das demandas dos clientes — eviden-
ciadas em pesquisas de satisfacdo e de opinido — ou
mesmo por “determinagdo superior”, como no caso das
organizagdes publicas, ouvidorias foram implantadas sem
que tal iniciativa fosse necessariamente precedida pela
preparagdo —espontéanea ou sistematica—dos funcionarios
ou servidores paralidarem com esse novo tipo de atividade.
No entanto, isso ndo impediu que as ouvidorias se
proliferassem, cada qual buscando modelos e capacitagdes
adequados para responder as suas necessidades.
Algumas institui¢des foram criadas para congrega-las
por édrea de afinidade ou natureza de atuagio, tais como
a ABO (Associa¢do Brasileira de Ouvidores), a OGU
(Ouvidoria Geral da Unido), vinculada a Controladoria
Geral da Unido, a ANOP (Associacdo Nacional de
Ouvidorias Publicas) e a FNOU (Federagdo Nacional
de Ouvidorias Universitdrias), dentre outras. KEssas
instancias organizadoras rapidamente se estruturaram
em torno de normas, regras, cédigos de procedimento
e conduta de modo a disciplinar e enquadrar modelos
espontaneos de ouvidorias que surgiam de forma cada vez
mais acelerada. Tornaram-se também pontos de apoio e
orientacdo, a despeito de insinuarem-se como federagdes
de filiagdo compulséria. Ndo fol necessdrio muito tempo
para que essas associagdes se transformassem em objeto



de ambigdo politica para a area, o que inevitavelmente fez
delas espacos de sectarismos e disputa de poder.

A margem desses movimentos, mas sem
desconhecé-los, um grupo de estudos organizado no
curso de mestrado em Comunicagido da UCB, com apoio
da universidade e do CNPq (MCT), reuniu pesquisadores,
professores, alunos de mestrado e de iniciagdo cientifica
da graduagdo em Comunicagdo Social para iniciar um
trabalho de sistematiza¢do do conhecimento instalado
na area. Até entdo limitado a estudos de caso e troca
de experiéncias em inlimeros semindrios, congressos
e encontros periédicos, nacionais e internacionais, o
saber da ouvidoria, por natureza multidisciplinar, pode
ser constituido em diversas é4reas do conhecimento
atualmente catalogadas. O objetivo do grupo foi o de
iniciar um esfor¢o de sistematizagio do saber da ouvidoria
na area especifica das Relagdes Publicas e Comunicagio
Organizacional, no campo da Comunicagdo Social.

O primeiro produto desse trabalho foi publicado no
ntmero 12 da Organicom— Revista Brastileira de Comunicagdo
Organizacional e Relagbes Piiblicas, no primeiro semestre
de 2010. O segundo ¢ esta publicagao.

Aqui, o leitor interessado no estudo da ouvidoria
encontrard consideragdes acerca das competéncias de
saber necessédrias ao exercicio do cargo e entenderd o
papel da ouvidoria no contexto das diversas modalidades
de comunicagdo organizacional. Terd também condigdes
de identificar a participa¢do da ouvidoria na construgio
do conhecimento e serd convidado a considera-la como
um lugar de construgdo, manutengido e reformulagio de
sentidos; afinal, o trabalho da ouvidoria consiste em tratar
vinculos esgar¢ados ou comprometidos entre publicos
e organizacoes.
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A relac¢do das ouvidorias com as demais centrais
de relacionamento, o ambiente tecnolégico em que isso
acontece, as linguagens e o imagindrio que cerca esse
ambiente sdo outras abordagens que buscam circuns-
crever o conhecimento gerado nas praticas de ouvidorias
no rol das teorias da significacdo (da semidtica, da anélise
do discurso, do dialogismo e da carnavalizagdo).

E como instincia mediadora, a ouvidoria tem um
importante papel na gestdo da identidade da organizagio,
além de desenvolver fungdes pedagdgicas indispensaveis
para manter relacionamentos motivados, assegurando a
permanéncia das interagdes.

Finalmente, como drea do saber, a ouvidoria
parece encontrar seu lugar nos estudos superiores. E nem
por isso se furta a produzir seus efeitos pragméticos nos
ambientes universitarios, organizagdes complexas que
possuem modelos peculiares de funcionamento.

Esperamos, dessa forma, contribuir para ampliar
e aprofundar os estudos da comunicagdo organizacional.
Se, por um lado, a ouvidoria vem revolucionar as relagoes
de trocas econdmicas, por outra, ela traz aos estudos
da comunicagdo novas e inusitadas formas de pensar e
equacionar os conflitos de interesse, impasses que geram
descompassos e comprometem o sucesso das relagdes
organizacionais.

Brasilia (DF), 20 de setembro de 2011.

Luiz Iasbeck, editor.



