Eunice CASTRO SEIXAS

A ORGANIZAGAO TRANSPARENTE: PARA
UMA PERSPETIVA COMUNICACIONAL E
CONSTITUTIVA DA TRANSPARENCIA DIGITAL

REsumo

A transparéncia emergiu recentemente como um valor e uma norma quer na
area da governanca global, quer no setor da Comunicagdo Organizacional,
agregando as ideias de eficiéncia do mercado, democracia e responsabili-
dade social das organizacdes. Este ideal de transparéncia surge revitalizado
pelas tecnologias digitais que potenciam formas de interagdo virtual entre
a empresa e os seus multiplos stakeholders. No entanto, a literatura denota
uma polarizagdo normativa em torno do potencial emancipatério da trans-
paréncia, sendo ainda manifesta a falta de estudos sobre os processos de
producdo de transparéncia na sua relagdo com a Comunicagdo Organiza-
cional. Este texto propde em alternativa, uma perspetiva comunicacional e
constitutiva da transparéncia digital, baseada na CCO e na sociologia do
conhecimento.

PALAVRAS-CHAVE

Organizagdo; transparéncia; CCO; digital

1. INTRODUCAO

Varios autores tém defendido a ideia de que as tecnologias da infor-
macao e da comunicagdo (TIC) estdo a promover uma mudanca no modo
como as organizagdes comunicam e se relacionam com os seus stakehol-
ders, potenciando uma maior abertura, transparéncia e democratizacao das
mesmas (por exemplo, Castells, 2010; Tapscott & Ticoll, 2003; Tapscott &
Williams, 2006). Esta visao otimista assenta em pressupostos acerca do po-
tencial transformativo e positivo das TIC, associados a crenga no progresso
tecnolégico e a ideia do conhecimento como um valor em si mesmo. Uma
outra narrativa emergente assenta na ideia de transparéncia organizacional
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como associada a um ideal transformativo e emancipatério, que preconi-
za mais democracia, mais participagdo e mais responsabilizacdo das or-
ganizacgdes (por exemplo, Florini, 2010; Gupta, 2010; Langley, 2001; Mol,
2010, 2015). Estas duas narrativas estdo associadas pois baseiam-se ambas
num ideal de comunicag3o horizontal policéntrica das organizagdes com
os stakeholders, de co-criagdo de valor e de formas de “transparéncia” vir-
tual viabilizadas por tecnologias digitais também denominadas de web 2 e
web 4. No entanto, varios autores tém revelado como a transparéncia na
prética e principalmente as formas de “transparéncia digital” potenciadas
pelas TIC ficam muito aquém desse ideal emancipatério, sendo cooptadas
por relagdes de poder no capitalismo globalizado e “comunicativo”. Nesta
perspetiva, “a transparéncia — e o apelo a transparéncia como uma espé-
cie de ‘bem’ moral ou ético — tornou-se hoje uma ferramenta de relagdes
publicas tecnologicamente necessdria mascarada por trds de um véu de
autenticidade e exposi¢ao nao adulterada” (Tiessen, 2014, p. 50).

Este texto visa em primeiro lugar apresentar sucinta e criticamente
estas duas perspetivas patentes na literatura sobre transparéncia. Na sec-
cdo apresenta-se sucintamente as perspetivas acerca do ideal emancipa-
tério e transformativo da transparéncia e énfase na aspeto de divulgacao
ou transmissdo da comunica¢do. Na seccdo 2 analisa-se especificamente
o modo como as TIC potenciaram novas formas de transparéncia digital
e qual o seu significado e impacto na organizacdo. Simultaneamente pre-
tendo realcar a importincia de uma anélise da transparéncia na Comunica-
¢ao Organizacional e na sua relagdo com as novas tecnologias digitais. Em
segundo lugar, pretendo argumentar sobre os limites destas perspetivas,
nomeadamente o seu enfoque modernista, que tende a reforcar oposicoes
bindrias entre a visdao da transparéncia como um bem absoluto que traz
mais democracia, mais participacdo e mais responsabiliza¢gdo ou um mero
instrumento de relagdes publicas que serve ou para legitimar o status quo.
Finalmente, sugiro as linhas orientadoras de uma analise da transparéncia
organizacional a partir da perspetiva de CCO (Communicative Constitution
of Organization).

2. O IDEAL TRANSFORMATIVO DA TRANSPARENCIA E
A ENFASE NA DIVULGAGCAO DA INFORMACAO

A “transparéncia” tem emergido recentemente como um valor e uma
norma ou até como um “principio organizador” (Langley, 2001), quer na
drea da governanca global, quer no setor da Comunicacgdo Organizacional.
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Efetivamente, a transparéncia é cada vez mais adotada pelos governos, or-
ganizagdes intergovernamentais, ONG e empresas, associando as ideias
de eficiéncia do mercado, democracia e responsabilidade social das organi-
zagoes (Haufler, 2010). Neste ambiente discursivo, os gestores e lideres or-
ganizacionais s3o pressionados a uma performatividade da transparéncia,
desenvolvendo mudangas estratégicas da organizagao e da Comunicacao
Organizacional no sentido de darem resposta as solicitagdes crescentes da
parte dos seus stakeholders, nomeadamente, utilizando recursos tecnolégi-
cos “interativos” nas suas praticas comunicativas (Zorn, Page & Cheney,
2000). A ideia de transparéncia surge associada a um ideal transformativo
e emancipatério que preconiza mais democracia, mais participa¢do, mais
responsabiliza¢do e mais sustentabilidade, assim como uma maior eficién-
cia da prépria governanca ambiental (Florini, 2010; Gupta, 2010; Langley,
2001; Mol, 2010, 2015) e da organizagdo (Hess, 2007, 2012). A transpa-
réncia organizacional envolve um posicionamento ético, operacionalizado
num “mecanismo informativo necessdrio para realizar as virtudes da vera-
cidade, justica e prudéncia” (Neves & Vaccaro, 2013, p. 639).

A ideia base é portanto a de que “quanto mais transparéncia, me-
lhor”, isto é, “melhor para a democracia e melhor para o empoderamento
dos oprimidos” (Mol, 2015, p. 155) € melhor para as organizagdes, para a
sua eficiéncia, relagdo com os stakeholders e reputagdo (Hess, 2012; Saeidi,
Sofian, Saeidi, Saeidi & Saeidi, 2015) e até para o seu desempenho financeiro
(Clarkson, Li, Richardson & Vasvari, 2011; Rodriguez-Fernandez, 2016; Van
der Laan, Van Ees & Van Witteloostuijn, 2008). Este discurso dominante
sobre a transparéncia acentua duas ideias: 1) por um lado a ideia da trans-
paréncia como estreitamente ligada a divulgac¢do da informacao — disclosu-
re; 2) por outro lado a transparéncia surge como um bem absoluto e que,
por conseguinte, quanto mais transparéncia melhor. A primeira ideia de
enfoque na informagdo tem ressonéncia nas conce¢des dominantes de co-
municacgdo por parte da gestdo, nomeadamente no ensino da mesma, que
continuam a assentar em ideias “modernas” mais consonantes com uma
ideia de lideranga baseada em hierarquias e controlo do que no didlogo
(Calds & Smircich, 1991; Chrislip & Larson, 1995). O segundo aspeto deste
discurso — a concegdo da transparéncia como um bem absoluto descura
trabalhos recentes sobre o “paradoxo da transparéncia” (Bernstein, 2012),
que remetem para a diferenca entre transparéncia e visibilidade e os limites
desta ultima (Stohl, Stohl, & Leonardi, 2016), os reduzidos impactos da
transparéncia na pratica e sobre os riscos da transparéncia, principalmente
da transparéncia digital, que abordarei na préxima secgao.
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Dada a importancia que o conceito de transparéncia tem adquirido
na governanga ambiental, vale a pena olhar para a literatura nesta area para
melhor compreendermos o significado desta narrativa dominante acerca
do potencial emancipatério da transparéncia e sua énfase na informacao.
A ideia de transparéncia surge primeiramente na politica ambiental nas
décadas de 1970s-1980s e associada aos movimentos localizados de rei-
vindicagdo do “direito a saber”, assumindo particular relevancia nos EUA.
No entanto, durante a década de 1990s h4 dois novos desenvolvimentos:
por um lado, a transparéncia enquanto norma/discurso dissemina-se glo-
balmente para paises ndo OCDE e por outro lado, a prépria natureza da
transparéncia muda. Se antes esta estava relacionada com questdes locali-
zadas de polui¢cdo ambiental e o direito a saber, sendo normalmente gerida
por atores estatais, com o advento da globalizag3o a transparéncia é cada
vez mais associada a fluxos transnacionais e organizada por atores nao
estatais, sendo também menos focada em questdes de poluicio e mais
em avangos ambientais. Assim, alguns exemplos atuais de transparéncia
na governanga ambiental est3o relacionados com redes globais tal como
a divulgacdo de informagdo sobre OGM pelo mercado transnacional ou
a regulacdo do mercado de carbono (Mol, 2015). Tais desenvolvimentos
implicam mudancas importantes nas légicas, atores e escalas da transpa-
réncia, complexificando a mesma e o modo como a transparéncia se rela-
ciona com a comunicag¢do. Por um lado hd vérias racionalidades e valores
que estdo associados a governanca pela transparéncia, indo para além da
narrativa da democratizagdo e participagdo (Gupta & Mason, 2016).

Por outro lado, a transparéncia ‘deslocalizada’ e ‘globalizada’ separa-
da de lugares especificos e associada a fluxos e redes transnacionais, esta
também relacionada com o poder, os mercados globais e com o lucro (Ma-
son, 2008; Mol, 2010; O’Neill, 2006). Assim, se a transparéncia “localiza-
da” estava principalmente associada a divulgacdo da informagado a socie-
dade civil, a transparéncia “globalizada” surge associada a cadeias de valor
econdmicas, isto é, de e para atores econémicos (Mol, 2015). Esta questdo
da “transparéncia de quem e para quem” (quem decide, quem age e quem
beneficia da mesma) coloca em causa o seu potencial emancipatério e re-
vela a transparéncia como uma arena meta-normativa e politica (Gupta,
2010). Simultaneamente, remete-nos para a ideia de andlise da transpa-
réncia como um processo comunicacional, tendo em considerac¢do os seus
diferentes interlocutores, légicas, objetivos, instrumentos e processos de
poder. De facto, algumas das principais falhas da transparéncia na pratica
prendem-se com questdes comunicacionais e de poder: 1) o foco que tem
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sido dado a divulgac3o de informac3o, de forma estatica e unidirecional
(em vez de se potenciar o didlogo da organizagdo/institui¢ao com as par-
tes interessadas); 2) o foco nos procedimentos de divulgagdo (em vez dos
resultados); 3) o seu carater voluntario (em vez de compulsivo — sendo que
o numero de categorias para as quais a divulgagao é obrigatédria ¢ limitado)
e 4) as relagdes desiguais de poder nas redes e cadeias de valor — patentes
por exemplo, no facto de nem todas as categorias estarem igualmente sujei-
tas a norma da transparéncia, nem a todas se poderem aplicar totalmente
os critérios de transparéncia (Fung, Graham, & Weil, 2007; Gupta, 2010;
Mol, 2010). Tem-se assim privilegiado um tipo de “transparéncia de primei-
ra ordem”, relacionada com o acesso e a qualidade da informagdo —em que
o foco é na informag@o, em vez de uma “transparéncia de segunda ordem”,
relacionada com os interesses, legitimidade, responsabilizacdo e efeitos se-
cundarios da divulgagdo — em que o foco seria nas institui¢des (Mol, 2015).

Estes problemas da transparéncia na prética, num contexto social
e econédmico que tem revelado os enormes danos sociais e até praticas
criminosas de algumas organizagdes, tém levado alguns autores a argu-
mentarem acerca do cardter meramente “estratégico” ou “instrumental”
da transparéncia e a denunciaram as praticas de divulgagao de informacdo
das organizagdes como “hipocrisia”, “greenwashing” ou “meias verdades”,
colocando em causa a qualidade e a fiabilidade dessa informagdo (Devin,
2016; Kuhn & Ashcraft, 2003). Neste sentido, este debate sobre a transpa-
réncia aproxima-se do debate acerca da responsabilidade social das em-
presas, notando-se também neste campo, uma polariza¢do da literatura
entre uma visdo otimista e managerialista da responsabilidade social a que
se contrapde uma visdo critica por parte da esquerda que vé a responsa-
bilidade social das empresas como “uma estratégia de relagdes publicas
para a complacéncia e o controle” (Cheney, Roper & May, 2007, p. 3). Estes
processos de comunicagdo da responsabilidade social e da transparéncia
por parte das organizagdes sofrem importantes modificagdes no contexto
da digitalizagcdo da economia como abordaremos em seguida.

3. A DIGITALIZACAO E A “ORGANIZACAO TRANSPARENTE”

Como referianteriormente, as TICtém sido associadas a transparéncia
organizacional na literatura de formas radicalmente opostas. Por um lado,
inumeros autores tém considerado que as mesmas constituem uma opor-
tunidade para uma maior transparéncia, participagdo e responsabilizagao.
Neste caso, as TIC s3o associadas a formas de transparéncia “dindmica”
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que potenciam uma maior interagdo “virtual” de empresas com os seus
multiplos stakeholders e se contrapdem a uma transparéncia unidirecional e
“estdtica” (Vaccaro & Madsen, 2009). Por outro lado, outros autores argu-
mentam que a transparéncia é um mero instrumento de relagdes publicas
e de gestao de imagem na comunicagdo organizacional, referindo-se espe-
cificamente a formas de “transparéncia digital”. Nesta ultima perspetiva,
os websites e os relatérios digitais (relatérios de sustentabilidade, relatérios
financeiros, de gestao, etc.) sdo frequentemente associados a informagdes
n3o crediveis ou mesmo falsas e a uma “ilusdo de transparéncia e de sus-
tentabilidade” (Coombs & Holladay, 2013) ou uma “pseudo-transparéncia”,
isto é, um tipo de transparéncia que nao corresponde ao ideal emancipaté-
rio e transformativo da mesma e, em vez disso é utilizado para reproduzir
e manter o status-quo (Vujnovic & Kruckeberg, 2016).

E necesséria todavia mais investigagdo empirica acerca destas for-
mas de interagdo virtual e o modo como as mesmas podem constituir for-
mas de “transparéncia dindmica”, nomeadamente sobre a intera¢3o virtual
de empresas com os seus multiplos stakeholders a partir de plataformas
interativas (Neville & Menguc, 2006). Neste caso, era importante perceber
o modo como as empresas se organizam em termos de estruturas, proces-
sos e sistemas para lidar com o fenémeno, e como os valores, as caracteris-
ticas (sub)culturais e a gestdo podem influenciar os didlogos virtuais e seus
resultados, assim como e quando esses didlogos geram valor tanto para a
empresa quanto para a sociedade (Kornum & Muhlbacher, 2013). Além dos
websites, blogues e das plataformas interativas, existem tecnologias especi-
ficas que funcionam como mediadores no processo de produgdo do conhe-
cimento e também da transparéncia, isto é, “no modo como o conhecimen-
to é criado, reciclado e modificado nos contextos organizacionais” (Hansen
& Flyverbom, 2015). Os autores nomeiam trés: (a) a due diligence (que se
pode traduzir como uma auditoria financeira profunda), cuja énfase é na
producdo qualitativa de conhecimento; (b) os rankings, relacionadas com
formas quantitativas de conhecimento e c) os Big Data (grandes dados),
associados a algoritmos (Hansen & Flyverbom, 2015). Estes mediadores
correspondem assim a diferentes processos de producio da transparéncia
organizacional que requerem também mais investigacdo. A literatura tem
apontado alguns riscos associados a estas tecnologias, principalmente em
relagdo aos grandes dados, sendo os principais o risco da vigilancia, o risco
do controlo, associado a esta, e o risco da despolitizag3o. Estes riscos co-
locam novas questdes sobre a transparéncia, nomeadamente sobre o seu
significado, produgdo e impacto na comunicagdo organizacional.
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A questdo da vigilancia, associada ao desenvolvimento dos Grandes
Dados e ao prosumer capitalism' (Ritzer & Jurgenson, 2010; Ritzer, 2015),
pode ser entendida como um risco ou como uma oportunidade. Deste
modo, alguns autores falam de “transparéncia ecolégica” como uma opor-
tunidade gerada pelas novas tecnologias para os consumidores e os cida-
d3os em geral vigiarem e responsabilizarem as organizacdes pelas suas
mds praticas ambientais, associando-a a novas ferramentas tecnolégicas
de apoio a gestdo e a tomada de decisao ambientais que s3o desenvolvidas
para empresas e para consumidores (Berkhout & Hertin, 2004). No entan-
to, o potencial tecnolégico para a transparéncia, esse “pandtico digital para
a sustentabilidade” promove a vigilancia nos dois sentidos, uma vez que os
consumidores-cidaddaos também podem ser responsabilizados pelos im-
pactos ambientais das suas escolhas individuais (Seele, 2016). O panético
digital levanta entao questdes relacionadas com o risco do totalitarismo
nesta sociedade onde tudo é vigiado e potencialmente controlado (Seele,
2016). Além disso, estas novas tecnologias estao simultaneamente a fo-
mentar modos de autorregulacdo e autocontrolo designadamente através
de sites que permitem aos individuos calcular as suas emissdes pessoais
de carbono ou avaliar os potenciais de eficiéncia energética de sua familia.
Estas tecnologias de producao da transparéncia digital parecem estar deste
modo a promover um processo de disseminacgao e individualizagcdo da res-
ponsabilidade, em que n3o apenas as empresas ou o Estado mas também
e principalmente os individuos podem ser responsabilizados pelos seus
atos pouco éticos ou pouco sustentdveis. Este processo vai ao encontro
da proposta de Nikolas Rose (2000), segundo a qual numa sociedade de
controlo (Deleuze, 1992), os individuos se tornam responsaveis pela sua
cidadania ativa e podem ser sujeitos a qualquer momento uma prestacao
de contas.

A vigilancia estd relacionada com uma outra quest3o — a questao do
controlo, isto é, a questdo de quem controla esta tecnologia. De facto, os
grandes dados implicam formas automatizadas e matematicas de produ-
cdo de conhecimento, distantes do fenémeno que é alvo de escrutinio. E
os algoritmos nos quais se baseiam esta tecnologia ndo estao acessiveis
a maior parte das pessoas. Esta tem sido a principal critica ao prosumer
capitalism, isto é, o facto de o prosumer — o sujeito produzido pelo prosumer

' Ritzer (2015) considera que embora os processos de produgdo e de consumo nunca tenham sido
claramente distinguiveis no capitalismo nem em nenhum modelo econémico, estamos atualmente
a experienciar o inicio de uma revolugdo tecnolégica que obscurecerd ainda mais qualquer distingdo
entre estes dois processos.
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capitalism e que estd simultaneamente envolvido na produgdo e consumo
— produzir contetdo n3o quer dizer que este controle o mesmo. Efetiva-
mente, os prosumers sdo explorados por aqueles que controlam e benefi-
ciam dos social media (Jurgenson & Ritzer, 2011; Ritzer & Jurgenson, 2010).
Para além disso, as tecnologias digitais tendem a difundir a prosumificagdo
para todas as esferas da vida, na medida em que o controlo dos algoritmos
transforma os consumidores em “méquinas de bioprodugao ‘24 h por dia’”
(Zwick, 2015).

Um outro grande risco das tecnologias digitais no modo como estas
sdo utilizadas pelas organiza¢cdes e poderes econédmicos e politicos é o
risco da despolitizagdo, isto é, da destruicdo do potencial de mobilizagao
critica da comunidade, da sociedade civil e do individuo. Por um lado, as
organizagdes em geral tém utilizado as tecnologias digitais, nomeadamen-
te os sites para se representarem a si mesmas como apoliticas, como se
fossem atores neutros e ndo agentes com poder econémico e/ou politico
(Christensen & Cheney, 2000). Para além disso a noc¢3o de transparéncia
como divulgac¢do da informagdo e como um valor em si mesmo e um bem
absoluto tem levado a producdo de formas de transparéncia datadriven e
pos-politicas que apenas reforcam o fosso entre a retérica do ideal eman-
cipatério da transparéncia e a realidade (Birchall, 2015, 2016). A transpa-
réncia, principalmente a transparéncia digital fomentada pelas TIC parece
deste modo constituir-se como instrumento do capitalismo comunicativo
caraterizado pela “circulagdo do contetido nas redes densas e intensivas
de comunicagdes globais” (Dean, 2005, p. 53). Neste sistema capitalista os
atores poderosos est3o libertos da obrigacdo de responder ou de prestar
contar e em vez disso contribuem para aumentar o fluxo e a quantidade de
informacgdo que circula nas redes globais (Dean, 2005). E 0 mesmo sistema
produz subjetividades hibridas como a de cidaddo-auditor-empreendedor-
-consumidor que contribuem para centrar o foco na responsabilidade do in-
dividuo, desresponsabilizando as organizac¢des e corporagdes. Finalmente,
estas perspéticas sdo congruentes com a teoria do filésofo Byung-Chul Han
(2014) acerca da “sociedade da transparéncia”. Para este autor, a obsess3o
de hoje com a transparéncia denota uma exploragdo do social, uma vez que
a transparéncia substitui a confianca e as “comunidades de marca” (brand
communities) substituem as comunidades reais e politizadas. Isso exclui
qualquer possibilidade de critica sistémica ou, nas palavras de Byung-Chul
Han, qualquer “negatividade”, pois produz subjetividades narcisistas per-
manentemente envolvidas em praticas exibicionistas e voyeuristas dentro
do panético digital, das quais sao atores e vitimas (Han, 2014).
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4. PARA UMA ANALISE DA TRANSPARENCIA
ORGANIZACIONAL NUMA PERSPETIVA CONSTITUTIVA

A andlise realizada nas sec¢des anteriores revela por um lado a po-
larizag@o normativa em torno do potencial transformativo e emancipatério
da transparéncia e principalmente das formas de transparéncia digital e por
outro lado, a falta de investiga¢des que investiguem a produg3o da trans-
paréncia pela organizagio no atual contexto da sociedade da informagao. E
necessdrio por conseguinte ir para além da reiterac3o abstrata do potencial
emancipatdrio de transparéncia e da sua associagdo a divulgacdo de infor-
macao e analisar a transparéncia enquanto evento comunicativo e constitu-
tivo da organizacdo. Esta perspetiva nao deve descurar as falhas (e nem as
potencialidades) que ja foram apontadas a transparéncia enquanto discur-
so e enquanto pratica organizacional, mas pode complementar a literatura
existente com uma andlise mais situada da transparéncia na comunicac¢do
organizacional. Proponho aqui algumas linhas orientadoras e vantagens de
uma perspetiva constitutiva da transparéncia organizacional. Esta proposta
parte da teoria do CCO (Communicative Constitution of Organization) e dos
contributos da sociologia do conhecimento, permitindo simultaneamente
a analise do papel do nao-humano e das novas tecnologias digitais nos
processos de comunicacg3o e constituicdo organizacional. A perspetiva do
CCO surgiu na intersecao transdisciplinar dos estudos das organizagdes e
das ciéncias de comunicacdo e baseia-se em trés principais pressupostos:
a comunicacdo é constitutiva de organizacdes, é de natureza emergente e
processual. Nesta perspetiva, a comunicacao nao é apenas um dos mui-
tos fatores envolvidos na organizagdo, mas é, em vez “o meio pelo qual
as organizagdes sdo estabelecidas, compostas, projetadas e sustentadas”
(Cooren, Kuhn, Cornelissen, & Clark, 2011, p. 1149). Por conseguinte, as
organizagdes sdo entendidas como “realiza¢des continuas e precdrias rea-
lizadas, experimentadas e identificadas principalmente — se n3o exclusiva-
mente — em processos de comunicagao” (Cooren et al., 2011, p. 1149).

Como referem Blaschke, Schoeneborn e Seidl, “a perspetiva de CCO
trouxe novos insights para questdes organizacionais fundamentais, como
a relagdo entre estabilidade e mudanga, entre fendmenos de nivel micro e
macro ou entre emergéncia e controlo” (2012, p. 879). E é com base nestes
contributos da CCO que sugiro que esta perspetiva permite ir para além das
tensdes e dicotomias “modernistas” que tém pautado a literatura sobre este
assunto, nomeadamente entre a ideia de transparéncia de primeira ordem
e transparéncia de segunda ordem, entre a transparéncia localizada e trans-
paréncia globalizada e entre a concegao de transparéncia e de digitalizagao
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como “bens” absolutos ou, em vez disso, como instrumentos do capitalis-
mo comunicativo e estratégias de gestao de imagem da organizag3o.

a) O foco nos eventos comunicativos: ultrapassar a dicotomia entre
a transparéncia de primeira ordem e a transparéncia de segunda ordem

Como referido anteriormente, segundo Mol (2015), a literatura tem
privilegiado um tipo de “transparéncia de primeira ordem”, relacionada
com o acesso e qualidade da informacdo — em que o foco é na informacao,
em vez de uma “transparéncia de segunda ordem”, relacionada com os in-
teresses, legitimidade, responsabiliza¢do e efeitos secundarios da divulga-
¢do — em que o foco seria nas instituicdes. No entanto, estes dois aspetos
da transparéncia sdo indissocidveis, uma vez que o foco na divulgagdo da
informacdo parece dar resposta a interesses das organizag¢des, contribuin-
do para a desresponsabilizacio das mesmas e para a responsabilizacdo
dos cidaddos-prosumers. O foco na informacdo e no seu acesso e qualidade
é também uma questdo politica, principalmente porque apesar de terem
acesso a grandes quantidades de informacao, os cidad3os tem poucos re-
cursos para avaliar a sua qualidade. Efetivamente, esta quest3o vai ao en-
contro de uma das premissas da CCO tal como enunciada por Cooren e co-
legas (2011) de n3o favorecerem a andlise dos processos comunicacionais
constitutivos de organization nem de organizing que distinguem os aspetos
mais formais dos aspetos mais processuais ou interativos do fenémeno co-
municacional. O foco numa andlise dos eventos e praticas comunicativas
e no modo como estes produzem formas de transparéncia e simultanea-
mente constituem e reconstituem a organizac¢do permitiria ultrapassar esta
falsa dicotomia entre a transparéncia de primeira ordem e a transparéncia
de segunda ordem.

b) As organizagdes como redes de episédios comunicativos: ul-
trapassar a dicotomia entre a transparéncia localizada e a transparéncia
globalizada

Vimos anteriormente que a transparéncia na governanga ambien-
tal e também nas organizagdes, se tem modificado ao longo do tem-
po, a medida que a economia capitalista se torna mais globalizada e a
digitalizagdo assume cada vez mais relevo na comunicagdo. Deste modo,
alguns autores criticos da governanga ambiental (por exemplo, Mason,
2008; Mol, 2010; O’Neill, 2006) sugerem um enfoque maior nas formas de
transparéncia globalizada, associadas a mercados e redes transnacionais.
Embora concorde em parte com esta proposta, de novo sugiro que se trata
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de uma “falsa dicotomia” e que sdo necessdrias investigacdes que tenham
em consideragdo os varios niveis de andlise — micro relacionada com a
organizagdo especifica que é o objeto de andlise e macro — entendendo a
organizagdo no seu contexto global. A perspetiva da CCO que parte de um
entendimento da organiza¢gdo como uma rede de episédios comunicativos
que podem situar-se a varios niveis, permite ir para além desta dicotomia.

c) A comunicagdo da transparéncia e a constru¢do do poder: ultra-
passar a dicotomia entre a transparéncia como bem absoluto e como ins-
trumento do capitalismo comunicativo

Finalmente, sugiro que a perspetiva da CCO permite uma andlise
situada dos processos de poder relacionados com a comunicagdo e pro-
dugdo da transparéncia. Esta perspetiva de andlise do poder nos eventos
comunicativos e o modo como estes constituem a organizagao e a relagio
com os seus stakeholders permitiria ultrapassar a dicotomia entre a trans-
paréncia como bem absoluto, associada a um potencial emancipatério de
democratizagdo, participacdo e responsabilizagdo e a transparéncia como
‘mal’, isto é, como instrumento do capitalismo comunicativo que serviria
apenas para reproduzir o status quo.

5. CONCLUSAO

Pretendi, neste texto, analisar a questao da transparéncia organizacio-
nal enquanto discurso e pratica associada a comunicagado organizacional e
as TIC. Apds ter apresentado sucintamente os estudos mais recentes sobre
este assunto, sugeri que a literatura denota uma polarizagdo normativa em
torno do potencial transformativo e emancipatério da transparéncia e das
formas de transparéncia digital, sendo ainda manifesta a falta de investiga-
cdes empiricas que analisem os processos de producdo de conhecimento
e de transparéncia na sua relagdo com a comunicac¢ao organizacional. Fi-
nalmente, propus algumas linhas orientadoras e respetivas vantagens de
uma perspetiva constitutiva da transparéncia organizacional, baseada nos
estudos da CCO e na sociologia do conhecimento e sugeri que esta pers-
petiva permite ir para além das distin¢des dicotémicas que tém pautado a
literatura sobre este assunto, nomeadamente entre a ideia de transparéncia
de primeira ordem e transparéncia de segunda ordem, entre a transparén-
cia localizada e transparéncia globalizada e entre uma concegdo de transpa-
réncia e de digitalizagdo como “bens” absoluto ou como instrumentos do
capitalismo comunicativo e estratégias de gestao de imagem. Queria agora

149



EuNice CASTRO SEIXAS

A organizagdo transparente: para uma perspetiva comunicacional e constitutiva da transparéncia digital

salientar alguns pontos que considero fundamentais para esta abordagem
constitutiva da transparéncia.

1.

A questdo da produgdo da transparéncia na organizagio deve ser feita
tendo em conta que vivemos na “era da transparéncia”, ou seja, é ne-
cessdrio ter em consideragdo que as praticas comunicativas se fazem
num contexto global da norma da transparéncia.

A transparéncia ndo pode ser vista simplesmente nem como um bem
absoluto nem como um mal absoluto, e 0 que é necessario analisar é
o modo como tais entendimentos da transparéncia nos eventos comu-
nicativos, contribuem para a constitui¢do das organizacdes envolvidas
nesses eventos, assim como para a produgao da transparéncia como
forma de conhecimento e como valor.

Estes processos comunicacionais podem ser contraditérios e parado-
xais, envolvendo diversas formas de traducdo, regulagio e de gestdo
das visibilidades (Flyverbom, 2015) e por isso é importante como
referem Christensen e Langer (2009, p. 131) “uma compreensdo mais
subtil e variada da transparéncia”, o que implica uma maior tolerancia
relativamente a inconsisténcias e diferencas.

O digital e o material ndo sdo modos estanques de produgdo, con-
sumo e comunicagdo, mas estdo intimamente ligados (Jurgenson &
Ritzer, 2011). Por isso é importante ndo esquecer o material, o seu
significado discursivo e a sua relagdo com o digital.

Finalmente, uma das criticas que tem sido feito a perspetiva da CCO
prende-se com a dificuldade de compreensdo do processo de consti-
tuicdo de fronteiras organizacionais, a partir de um entendimento da
organizag¢do como uma rede de episédios comunicativos. Sugiro que a
prépria questdo da transparéncia — o que se entende revelar ou escon-
der, se relaciona diretamente com esta questdo das fronteiras organi-
zacionais, e no modo como as organizag¢des constroem a sua identi-
dade e as diferencas entre si. Estas fronteiras sdo portanto fronteiras
simbdlicas relacionadas com determinados valores, missdes, préticas
e estratégias, mas também materializadas na producdo de espagos
arquitetdnicos especificos (que podem ser mais ou menos transparen-
tes ou abertos aos stakeholders internos e externos), no modo de vestir
dos colaboradores e em todas as praticas comunicativas que revelam
ou ofuscam determinados aspetos da organizagdo face ao exterior. E
como referem Schoeneborn e Trittin (2013), que partem de uma pers-
petiva da CCO para analisarem a comunicagio sobre responsabilidade
social da organizagdo, esta perspetiva mostra como a comunicagdo
estende as fronteiras da organizagao aos stakeholders externos, princi-
palmente através de formas de intera¢do virtual.
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