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RESUMO

A importancia e o reconhecimento do trabalho do ouvidor/ombudsman tém
aumentado, elevando também a responsabilidade de agir com eficiéncia e qualidade, tanto
para com a organizacdo, como para com o cidaddao. Contudo, ndo havendo curso superior
formalizado para a profissdo ou especializacdo na drea, o cargo vem sendo ocupado por
individuos das mais diferentes formacdes. Com a possibilidade deste quadro vir perverter as
praticas do canal de Ouvidoria, é sugerida a sua inser¢ao entre as atribuicdes organizacionais
de Relacdes Publicas, com fundamentacdo pratica nos principios de marketing, mais

especificamente no marketing de relacionamento.

Palavras-chave: Ouvidoria, Ouvidor, Ombudsman, Rela¢cdes Publicas, Marketing de

Relacionamento, Comunicacdo Organizacional.



ABSTRACT

The importance and recognition of the work of the ombudsman have increased,
bringing also a responsibility to act with efficiency and quality, both for the organization as to
the citizen. However, without formal higher education for the profession or expertise in the
area, the office has been occupied by people of many different formations. With the
possibility of corrupt practices become part of the channel of Ombudsman, it is suggested to
insert it between the organizational functions of public relations, with principles-based

practice in marketing, specifically in marketing relationship.

Key-words: Ombudsman, Public Relations, Relationship Marketing, Organizacional

Comunication.
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INTRODUCAO

O presente estudo foi elaborado com a finalidade de investigar o perfil do ouvidor
brasileiro atuante nas esferas publica e privada e compreender que tipo de profissional é o
mais adequado as atividades desempenhadas no canal de Ouvidoria. A importancia e o
reconhecimento do trabalho do ouvidor/ombudsman tém aumentado, elevando também a
responsabilidade de agir com eficiéncia e qualidade, tanto para com a organiza¢do, como para
com o cidadao.

O que possibilitou e motivou esta pesquisa foi o fato de que ndo existe uma
formacdo profissional especifica em Ouvidoria; ndo hd curso superior formalizado para a
profissdo, tdo pouco especializacdo na drea. Gragas a esta circunstancia, individuos das mais
diferentes formagdes — ndo apenas profissionais, mas também sociais — buscam
empregabilidade em ouvidoria. Contudo, hd um conjunto de competéncias e habilidades
inerentes ao sucesso do ouvidor, assim como outras sdo fundamentais ao artista plastico;
outras ainda, ao engenheiro, e assim por diante. Trata-se de uma profissdo que adquiriu
maturidade com a consolida¢do de certos conceitos que serdo abordados nos capitulos deste
estudo.

No primeiro capitulo, descreve-se o conceito de marketing, principalmente na
visao administrativa de Philip Kotler e Kevin Keller (2006), e sua segmentacdo em tipos,
chegando ao marketing de relacionamento, que estd diretamente associado a esséncia da
Ouvidoria. Neste nivel incluem-se também as contribuicdes de Regis McKenna (1993) e dos
brasileiros Alexandre Magno, Carlos Bittencourt e Roberto Pinho (2001).

O segundo capitulo fala dos aspectos gerais da cultura organizacional, a partir do
novo papel das empresas sugerido por Maria Ester de Freitas; da comunicacido organizacional,
aplicando os conceitos de comunicagdo integrada de Margarida Kunsch; e da relacdo com os

publicos, a partir das considera¢des de Andrade e do mapeamento 16gico de publicos proposto
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por Fébio Franca, que possibilita uma leitura mais realista dos grupos sociais para o
ombudsman.

O terceiro capitulo insere a Ouvidoria neste panorama e aprofunda seu conceito,
tratando em seguida do objeto maior deste estudo que € o individuo/ouvidor. As defini¢des e
os estatutos da Associacdo Brasileira de Ouvidores (alguns em anexo a este estudo) auxiliam
no tragado do perfil deste profissional, bem como uma mirfade de artigos de diversos autores.
Mas o ponto central do capitulo € a aproximacdo entre a geréncia de Ouvidoria e o
profissional de Relacdes Publicas, proposta que recebe suporte de Roberto Porto Simdes e
Maria Jodo de Azevedo.

Finalmente, ilustrando a pratica no nivel gerencial de Ouvidoria, o quinto capitulo
contextualiza o funcionamento deste canal na Infraero, empresa do Governo Federal que
administra aeroportos em todo o pais. Com o pesquisador inserido na Comunica¢do Social
desta organizacdo em Goiania, foi possivel observar as préticas e o funcionamento do canal.
Este estudo de caso demonstra como os conceitos citados anteriormente fazem parte do
cotidiano da profissao.

Para a realizacdo da pesquisa, foi utilizada uma abordagem qualitativa, analisando
o assunto em profundidade, procurando compreender os aspectos sociais, comportamentais e
profissionais que nele interferem. A pesquisa bibliografica, a observagdo participante e a
entrevista semi-estruturada compuseram as técnicas de pesquisa adotadas para coletar os
dados pertinentes, permitindo conhecer o que ja foi produzido sobre o ouvidor; observando a
pritica contemporanea de Ombudsman no Primeiro e no Segundo Setores; e colhendo
impressoes de pessoas que ocupam cargos relevantes nas ouvidorias de institui¢des nacionais.

Ha estudos de alguns autores sobre a forma¢do do ouvidor, mas a grande maioria
deles restringe-se a um setor de atuacdo (publico ou privado, no caso) ou a descricio de

alguns dos aspectos que compdem o perfil do profissional. Contudo, poucas sdo as assertivas
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que tratam das caracteristicas que devem ser comuns a todo ombudsman/ouvidor,
independente do tipo de instituicio em que ele estd inserido. Tao poucas sdo também as
dissertacdes que avaliam a formagao do ouvidor de maneira integral, sem privilegiar apenas
um campo, como formagao profissional ou perfil psicolégico.

Ao final deste estudo, fica claro que, no nivel gerencial, o profissional de Relacdes
Publicas enquadra-se melhor no perfil de ouvidor, por tantas caracteristicas comuns em suas
atividades. Tal fato justificaria, inclusive, a insercao de disciplinas relacionadas a Ouvidoria

no conteddo dos bacharelados de Comunicacao Social com habilitacdo em Rela¢des Publicas.
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1 PROCESSOS DE MARKETING

Em termos conceituais, existem diversos tipos de marketing, definidos segundo
sua natureza, abrangéncia e finalidade. Coube aqui analisar trés deles, por estarem
diretamente relacionados ao tema em questdo. Este capitulo abrange a defini¢do de marketing
e sua tipologia, avancando até o marketing de relacionamento, conceito que mais tange as

atividades do ouvidor.

1.1 CONCEITOS DE MARKETING

Palavra-chave no meio corporativo, termo presente nos discursos de planejamento
estratégico e integrante do senso comum em dias atuais, 0 marketing nao tem uma defini¢dao
hegemoOnica. Em uma das publica¢des mais recentes sobre administracao de marketing, Philip
Kotler e Kevin Keller procuram simplificar e instrumentalizar a expressao, voltando-se mais a
sua finalidade. Segundo os dois autores, “o marketing envolve a identificacdo e a satisfacao
das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos
dizer que ele ‘supre necessidades lucrativamente’” (2006: 4). Portanto, trata-se de duas
etapas: identificar uma necessidade; e satisfazé-la. Este conceito € referéncia em grande parte
do meio académico devido a sua verossimilhanca com o mercado predominantemente
capitalista.

De fato, a lucratividade é um dos principais interesses (e preocupagdes) do
individuo humano e também da corporagdo. Associar o lucro ao marketing é bastante
aceitdvel; uma empresa ndo oferta um produto ou servico sem que ele produza uma margem
de contribuicdo, apenas para satisfazer uma necessidade. Sobre este elemento, inclusive, uma

descricao mais profunda € bastante relevante.
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1.1.1 Necessidades humanas

A necessidade humana € a privacdo imposta ao homem de algum elemento que ele
considera essencial para sua sobrevivéncia e satisfacao.

A percepcdo que o homem tem sobre suas necessidades é o que move o esforgo de
marketing, e as necessidades humanas foram alvo de estudos como os do Doutor em
Psicologia Abraham Maslow (1968). Como parte de sua Teoria da Motivacdo, ele
desenvolveu a Hierarquia das Necessidades, ou Piramide de Maslow, através de pesquisas

sobre o comportamento dos macacos.

moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
solugao de problemas,
auséncia de preconceito,
aceitacao dos fatos

Realizacao Pessoal

auto-estima,
confianca, conquista,
EStU ma respeito dos outros, respeito aos outros

. amizade, familia, intimidade sexual
Amor/Relacionamento

seguranca do corpo, do emprego, de recursos,
S@guramga da moralidade, da familia, da saude, da propriedade

. . respiracao, comida, dgua, sexo, sono, homeostase, excr
Fisiologia /

Ilustracdo 1 — A Piramide de Maslow.

Fonte: http://scriptorium-virtual.blogspot.com

A Piramide, dividida em cinco patamares, representa os niveis de necessidade
humana em uma hierarquia: a prioridade sdo as necessidades fisiolégicas (situadas na base da

figura), seguidas pelas de seguranca, relacionamentos, estima e realizacdo pessoal ou auto-
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realizagdo. Satisfazer uma ou mais destas necessidades é a missdo da maioria das empresas,
que emprega o marketing em planejamento, execucdo e avaliacdo de suas atividades,
buscando condensar a solucdo no produto ou servico oferecido da melhor maneira possivel.

As quatro primeiras categorias de necessidades da Piramide sdo chamadas por
Maslow de D-Needs ou Deficit Needs, isto €, sao privacdes que o individuo sente e procura
instintiva e instantaneamente suprir, como a fome, a sede, a inseguranca e a solidao. Por outro
lado, a quinta categoria, que o autor chama de B-Needs ou Being Needs, necessidades do ser,
traduz um grupo de necessidades permanentes que impelem o ser humano a buscar o seu
melhor sempre. A vontade de desenvolver potencialidades, ser aceito, resolver os préprios
problemas, ser criativo, espontdneo. Uma vez ativada, uma necessidade como esta passa a ser
continua para aquele individuo, muitas vezes tornando-se sua grande meta na vida.

Despertar as necessidades individuais e coletivas do seu estado de laténcia e
transformé-las em desejos, que sdo unidades mais palpaveis e finitas, € a tarefa rotineira do
marketing, que aglutina toda esta compreensdo da Piramide de Maslow, ganhando mais
sofisticacdo a cada dia.

Na medida em que se sobe a Pirdmide, as necessidades se tornam mais subjetivas,
especificas de cada ser humano e, portanto, requerem um olhar mais pessoal para serem
percebidas e compreendidas. Nos niveis mais elevados concentram-se as caréncias sociais do
individuo.

As necessidades humanas estio diretamente ligadas a inserc¢ao do cardter social no
conceito de marketing, acompanhando o cardter humano. Enquanto este estd mais préximo
das necessidades fisioldgicas, fisicas, aquele reside no fator que nos diferencia dos animais: a
capacidade de viver socialmente, dentro de uma racionalidade. No nivel avancado de

processos em que as civilizagdes se encontram, as necessidades sociais parecem ter quase a
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mesma importancia que as fisioldgicas — tanto que a exclusdo social mostra ser um problema

cronico que produz consequéncias na educacdo, na seguranga, na saide e mais.

1.1.2 A condicao social do marketing

Profissionais de marketing atuam em diversos elementos. Um deles tem valor

considerdvel na presente monografia: as organizacdes, que

trabalham sistematicamente para construir uma imagem sélida e positiva na mente
de seu publico-alvo. Para tanto, investem em propaganda de identidade corporativa.
(...) Universidades, museus, grupos de teatro e organizacdes sem fins lucrativos
usam o marketing para melhorar sua imagem publica e competir por publico e
recursos (KOTLER: 2006: 7).

Esta passagem demonstra que mesmo as organizagdes cujo lucro ndao é o objetivo
primério aplicam os principios de marketing em seus esforgos; a avaliacdo que elas recebem
no nivel social é determinante para seu sucesso e existéncia estdvel. Kotler e Keller propdem

ainda uma divisdo da definicdo de marketing sob duas 6ticas distintas:

Podemos estabelecer defini¢des diferentes de marketing sob as perspectivas social e
gerencial. Uma defini¢do social mostra o papel do marketing na sociedade. Certo
empresdrio disse que o papel do marketing é “fornecer um padrdo de vida mais
alto”. Eis uma definicdo social que atende ao nosso objetivo: marketing é um
processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com

os outros. (2006: 4)

Para este estudo, a definicdo social é a mais pertinente. E importante salientar que
o marketing jamais cria uma necessidade, chegando no méaximo a despertar uma latente e
transformé-la em um desejo. Os departamentos de Pesquisa e Desenvolvimento pioneiros no
lancamento de produtos o s@o justamente porque tém a capacidade de vislumbrar uma futura

necessidade do cliente e se antecipar ao mercado para supri-la.
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Dentro entdo da perspectiva social do marketing, ¢ fundamental analisar o
contexto em que ele estd inserido e de que forma pode-se segmenta-lo em tipos para atender a

estas necessidades.

1.2 O AMBIENTE DE MARKETING

O ambiente de marketing é um conjunto de aspectos contextuais de naturezas
diversas. Kotler e Keller (2006: 24) advertem que “a concorréncia representa apenas uma das
forcas no ambiente em que a empresa opera. O ambiente de marketing € constituido pelo
ambiente de tarefa e o ambiente geral”. Estes dois componentes interferem diretamente um no
outro, pois um € formado por elementos internos ou proximos da organizac¢do e o outro, por
elementos externos, e os dois tipos de elementos nao estao isolados.

Falando mais sobre os dois ambientes, temos que “o ambiente de tarefa inclui os
participantes imediatos envolvidos na producdo, distribuicio e promocdao da oferta. Os
participantes principais sdo a empresa, os fornecedores, os distribuidores, os revendedores e
os clientes-alvo” (KOTLER, 2006: 24). Este ambiente estd mais relacionado aos grupos de
pessoas em si, que estdo ativos na razdo de ser daquela empresa, interferindo no processo em
algum momento. Compreender o ambiente de tarefa € essencial para a correta segmentacdao
das pessoas envolvidas em publicos caracteristicos.

Ja o ambiente geral abrange as circunstancias que cercam estas pessoas € que, da
mesma forma, intervém diretamente nas atividades da empresa. Formado por seis
componentesl, este ambiente considera tendéncias, inovagdes, crises e toda situacdo que
reflita de algum modo no cotidiano da organizacdo. Para Kotler e Keller, “[estes elementos]

contém forcas que podem produzir um impacto relevante sobre os participantes do ambiente

! Os ambientes demogrifico, econdmico, natural, tecnolégico, politico-legal e sécio-cultural (KOTLER, 2006:
24).
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de tarefa” (idem). A recessdo, a xenofobia, a escassez de recursos naturais, as mudangas
diplométicas de cada pais, todos estes acontecimentos, além daqueles especificos de cada
ramo de negdcios, podem causar distirbios na produtividade, na lucratividade e na satisfacdo
da instituicao.

Nao se deve dissociar os ambientes de tarefa e geral, mas analisd-los em
conjunto para entender as novas tendéncias, vislumbrar o sucesso ou o fracasso do negdcio e,
a todo momento, decidir sobre que modalidade de marketing é a mais apropriada para a

abordagem daquela situacgao.

1.3 OS TIPOS DE MARKETING

Aplicado a justificativa para a realizacdo desta pesquisa e as hipdteses sobre a
formacdo do ombudsman, o marketing possui uma grande multiplicidade conceitual, que
acentuou-se com as novas demandas do mercado. O “novo marketing”, segundo Kotler
(1999), compreende o conhecimento, o contato eficiente e o envolvimento do cliente na
concepcao do produto/servico.

Motivador e referéncia do paradigma pds-moderno de marketing, McKenna (1993)
fundamenta as novas tendéncias organizacionais no avanco da Tecnologia da Informagao,
como ferramenta para saber tudo sobre o cliente. Este, alids, torna-se protagonista no contexto
organizacional, participando, como disse Kotler, dos processos da empresa. Esta nova
abordagem do marketing é adequada para se falar da postura do ouvidor diante do cidadao.

Ha diferentes objetivos de marketing, o que o multiplica também em tipos. Para a

realizacdo da pesquisa, foram abordados o endomarketing, o marketing direto e o marketing
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de Relacionamento. Estes conceitos sdo discutidos por diferentes autores no livro organizado

por Jilio César Rocha®.

1.3.1 Endomarketing

Um dos grandes desafios para as empresas € tornar seu funciondrio interessado no
que faz e incentiva-lo a desempenhar bem suas tarefas espontaneamente. Desinteressada, uma
pessoa dificilmente busca saber mais sobre sua organizacao, melhorar o relacionamento com
os colegas e contribuir para que os resultados gerais sejam satisfatorios.

A falta de colaborac¢do de apenas um funciondrio pode ser suficiente para minar a
imagem da empresa inteira, podendo transmitir aos publicos impressdes como desunido,
desorganizacdo, falta de compromisso e até mesmo hipocrisia. Assim, motivar os
colaboradores a participar ativamente deve ser uma preocupagdo constante, com uso de
estratégias de marketing “voltadas para dentro”, o que se chama de endomarketing. O
pensamento de Alexandre Magno define o endomarketing na perspectiva desejada para sua

aplicacdo nesta pesquisa, ja justificando o objetivo de pensa-lo na organizagao:

z

Em muitas empresas a falta de informacdes internas ¢ um grande limitador
organizacional. A solug@o para este problema estd numa atividade de nome bonito e
de importancia ainda maior: endomarketing. Ele nada mais € do que o esforco de
marketing de uma empresa perante os seus colaboradores a fim de contribuir para a
assimilacdo dos objetivos da campanha e criacdo de um relacionamento harmonioso
entre clientes e funcionarios (2001: 45 — 46).

Desta forma, o endomarketing harmoniza o conhecimento difundido entre os
colaboradores da institui¢ao. Pelo formato integrado que as empresas apresentam atualmente,
os departamentos e chefias estdo mais proximos, interligados e até mesmo mais dependentes

uns dos outros, seja no sentido burocritico ou no sentido pratico. Tal fato obriga a alta

2 ROCHA, Jilio César (organizador). Grandes temas de marketing. Fortaleza: Editora de Ponta, 2001.
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administracdo a pregar o conhecimento mutuo entre as dreas. Nao ha mais espago para
ignorancia.

Como Magno bem disse, a informacdo (ou a falta dela) € um detalhe muito
delicado no relacionamento com os publicos, capaz de ofuscar as vantagens competitivas da
organizacdo. Este aspecto deve ser tratado com atencdo redobrada, pois a boa prestacao de
informacdes depende muito da boa vontade e do empenho do profissional que as detém.

Na posi¢do de elo entre clientes e funciondrios, o ouvidor precisa aplicar o
endomarketing no sentido de conhecer o que se passa em sua propria organizacao e assim
poder comunicar a ambos os lados com qualidade. Em alguns casos, o ouvidor pode até
solucionar o problema do cliente com os conhecimentos que possui, mesmo que 0 assunto nao
seja de sua alcada, desde que esteja a par das atividades rotineiras e extraordindrias das dreas.
Neste sentido, o endomarketing pode fazer parte de seus principios de trabalho para agilizar o
atendimento e satisfacdo do usudrio e valorizar seu servico perante os departamentos da
empresa.

“Harmonioso” foi a palavra usada por Magno para definir o relacionamento ideal
entre clientes e funciondrios, isto €, todos falando a mesma lingua, sem termos técnicos em

demasia e contradi¢des entre funciondrios.

1.3.2 Marketing direto

Carlos Bittencourt explica que a segmentacdo do mercado consumidor nasceu na
década de 70, e que “a necessidade de conhecer clientes, e falar-lhes pessoalmente, deixou de
ser diferencial oferecido por poucas empresas para transformar-se em exigéncia padrao para
sobreviver no mercado” (2001: 50). Esta fala direcionada ao usudrio é objeto do marketing

direto, que “é, na verdade, um sistema interativo que utiliza um ou mais canais de
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comunicacdo para obter uma transacdo comercial ou uma resposta dos publicos alvo, em
dltima instancia, mensuravel”.

Decidir bem sobre os instrumentos diretos de comunicacdo com o publico alvo
implica conhecer seu grau de escolaridade, seu poder aquisitivo, suas possibilidades de
acesso, sua participacdo social e suas expectativas com relagdo a organizacao. Portanto, cada
publico deve ser alvo de justificados instrumentos de marketing, precedidos deste estudo
aprofundado do publico.

O conceito de marketing direto pode nortear o uso dos instrumentos e canais de
comunicacdo por parte do ombudsman, isto é, a escolha de determinadas ferramentas para
tornar o canal de Ouvidoria acessivel e pratico. O gestor da Ouvidoria precisa ter
embasamento para escolher de que formas pretende obter esta resposta dos publicos,
determinando o uso da Internet, do telefone, do atendimento presencial, da caixa de sugestoes

ou outra op¢ao pertinente.

1.3.3 Marketing de relacionamento

Em sua home page, a American Marketing Association, uma associagao de
profissionais da darea de marketing, oferece a seguinte definicdo geral: “o marketing é uma
fun¢do organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicacao e a
entrega de valor para os clientes, bem como a administragdo do relacionamento com eles, de
modo que beneficie a organizacdo e seu publico interessado”. Esta administracio do
relacionamento € a intersecao entre marketing direto e marketing de relacionamento: enquanto
o primeiro envolve a decis@o sobre quais recursos empregar para atingir cada publico da
melhor forma, o segundo € o préprio esfor¢co em aproximar os publicos da organizagdo e obter

retornos valiosos para a tomada de decisdes corporativas.
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Tendéncias vém e vao. A cada momento, a sociedade e seus segmentos assumem
posturas diferentes, convenientes e, muitas vezes, imprevisiveis. Esta dindmica faz moverem-
se também as atitudes do comércio, onde a livre concorréncia busca identificar necessidades e
converté-las em desejos, ofertando da forma mais competitiva o produto ou servico desejado.

Uma das tendéncias atuais diz respeito ao tratamento diferenciado dado ao
consumidor, cliente ou usudrio. Roberto Pinho faz um retrospecto para chegar ao cerne desta

circunstancia:

J4 houve um tempo em que os donos das lojas onde faziamos compras nos tratavam
pelo nome, sabiam quais eram os produtos de nossa preferéncia e a nossa
capacidade de pagamento. Quando essas lojas cresceram e passaram a ter centenas
ou milhares de clientes, esse tratamento um a um foi para o espago.

Foi, mas voltou.

Hoje, as empresas estdo cada vez mais dando importancia ao tratamento
personalizado aos clientes. Isso porque o consumidor nfdo quer se sentir apenas
mais um no meio de uma multiddo. Ele quer um tratamento diferenciado de acordo
com seu perfil. E a empresa que proporcionar isso vai ganhar muito mais. (1993:
59).

No campo do marketing, o conjunto de agdes cujo objetivo € fidelizar o cliente por
meio do tratamento individualizado é denominado marketing de relacionamento. Esta é a
ordem do dia, pois, como disse Pinho (1993), a lucratividade estd ao lado do atendimento
especial. Mas o conceito € mais abrangente: o tratamento voltado para o individuo causa um
impacto direto sobre sua percepcao da organizagdo, interferindo em imagem e reputacdo.
Além disso, os atendimentos de todas as finalidades podem ser feitos segundo os principios
do marketing de relacionamento. Isto significa que ndo sé o vendedor do produto ou servigo
buscara atender cada cliente de uma maneira especial, mas todas as categorias da institui¢ao
que lidam com pessoas o fardo. E uma destas categorias € o ombudsman, designado para lidar

diretamente com o cidadio/cliente/usuario.
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O marketing de relacionamento pode ser visto no posicionamento estratégico da
Ouvidoria no atendimento ao publico e caracteriza o atual paradigma do marketing. Para

Roberto Pinho,

o cliente, mais do que ninguém, percebe o nivel de tratamento que estd recebendo.
Dessa forma, alguns elementos sdo relevantes para consolidar o relacionamento
com ele, notadamente a confianca e o comprometimento. Entre esses elementos
podem ser citados: a capacidade de interagir, o completo conhecimento dos
fornecedores, a postura de instruir o cliente e ajuda-lo na escolha da melhor solucio
e a capacidade de resposta rdpida. (2001: 61 — 62)

Os elementos citados traduzem a demanda pelo tratamento diferenciado que
somente o marketing de relacionamento pode providenciar. Este conceito coloca a Ouvidoria
em posicdo privilegiada, pois ela € um dos elos que mais aproxima o usudrio da organizagao,
dando a ele subjetividade em meio a todos os outros individuos, através da representacdo fiel
de seus interesses. “Um processo de didlogo e troca de informacdes mutuos se estabelece
continuamente entre empresa € os clientes existentes, dentro de um esfor¢o para sustentar
promessas de forma duradoura” (PINHO: 1993: 60).

Neste ponto, a Ouvidoria contribui significativamente ao oferecer a oportunidade
do didlogo com aquele que se deseja valorizar. Isto, claro, supondo que o canal seja eficiente,
mas este aspecto serd discutido adiante.

O conhecimento instrumental da instituicio e de seus processos, a abordagem
direta a cada publico com ferramentas direcionadas a realidade destes grupos e a manutengao
do relacionamento de longo prazo com aqueles que sao essenciais a saide da empresa sio os
elementos que compdem o esforco de marketing conveniente a gestdo da Ouvidoria,

conferindo-lhe uma valiosa face estratégica e aproximando-a da atividade-fim da instituigao.
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2 A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E A RELACAO COM OS PUBLICOS

Gracas as inimeras tentativas de atender lucrativamente as necessidades humanas
em toda parte, atualmente a paisagem estd repleta de organizacdes. Nao fosse por esta
gigantesca diversidade, provavelmente nossa sociedade estaria alguns passos atrds de onde se
encontra, uma vez que haveria menor estimulo ao progresso. Com a livre concorréncia, as
opgOes de compra e o acesso sdo maiores, o esforco em ofertar produtos ou servicos mais
atraentes cresce, 0s precos sao mais competitivos e ajudam a democratizar o sistema.

Tudo isto significa que as organizacdes tornaram-se indispensdveis a sociedade,
pois elas passaram a dominar o capital, empregar boa parte da populacdo, enfim, passaram a
controlar as solugdes para as necessidades humanas.

Este capitulo descreve o panorama interno e externo no ambito das organizagdes,
para depois observar a postura do ouvidor com estes elementos a sua volta. Internamente,
analisa o papel que a cultura organizacional desempenha perante os colaboradores e trabalha

os componentes da Comunicagcdo Integrada; e, externamente, aponta uma segmentagcao

conveniente do publico e sua relacdo com ele.

2.1 CULTURA ORGANIZACIONAL

Quanto mais procuram aperfeicoar seus servicos, mais as organizagdes exercem
controle sobre seus proprios processos, sistematizando dados com auxilio de Tecnologia da
Informacgdo, empregando profissionais com capacitagcdo cada vez mais especifica para cada
tipo de servigo e instaurando sistemas de gestdo da qualidade para garantir a manutencdo das

medidas de controle total.
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Ha relativa imprecisao conceitual quando se trata de cultura organizacional, mas a
visao de Maria Ester de Freitas (2000) € interessante por também partir de uma abordagem
social. Ela entende a cultura organizacional como um instrumento de poder e como um
conjunto de representagdes sociais que se reconstroem dentro da organizacdo com a finalidade
de estabelecer uma imagem forte, uniforme e valorosa dela.

Falando da funcdo e da natureza da cultura organizacional, Freitas diz que

através da cultura organizacional, se define e transmite o que € importante, qual a
maneira apropriada de pensar e agir em relacdo aos ambientes interno e externo, o
que sdo condutas e comportamentos aceitdveis, o que € realiza¢do pessoal etc. Ao
mesmo tempo, através dos elementos culturais, as organizacdes se apresentam
como o lugar da exceléncia, das virtudes, da missdo a realizar, sempre capazes de
rejuvenescer e quicd de atingir a imortalidade. (2000: 97)

Embora um pouco dramdtica, esta passagem retrata muito bem a extensdo desta
expressdo ao mencionar a conduta, o pensar e o agir e a busca pela exceléncia norteando os
esforgos.

A cultura organizacional possui certo grau de arbitrariedade, portanto sua origem
estd sempre proxima a corporagdo, seja em nivel de presidéncia, coordenagdo ou geréncia. Ela
¢ atingida diretamente por medidas que modificam o exercicio ou a concepg¢ao das atividades,
como a instauragdo de um jé citado Sistema de Gestdao da Qualidade ou mudancas nos cargos
da alta administragdo.

Cultura organizacional tange o marketing no momento em que se convenciona que
certos esfor¢cos de marketing devem ser parte da cultura da empresa em todos os
departamentos. E em uma drea de alcance externo tdo elevado como a Ouvidoria, ambos

conceitos precisam integrar a filosofia de trabalho do ouvidor.
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2.2 ASPECTOS DA COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Com autoridade, Margarida Kunsch (2003: 69) anuncia o poder e a importancia da
comunicacao nas organizagdes. Segundo ela, “o sistema organizacional se viabiliza gracas ao
sistema de comunicacdo nele existente, que permitird sua continua realimentacdo e sua
sobrevivéncia”. Para a autora, a inexisténcia da comunicacdo no meio organizacional
decretaria a decadéncia ciclica das organizacdes, culminando em sua exting¢ao.

A comunicagdo organizacional também partilha do destino de todos os processos
internos da organizacdo: a sistematizacdo, a manipulacdo metddica e a instrumentalizacdo,
visando sempre o controle de seus efeitos.

Para este estudo, foram convenientes alguns conceitos trabalhados no ambito da
comunicac¢do organizacional, que reunidos descrevem sua atmosfera. A abordagem de Kunsch
€ a mais adequada para estes elementos, instrumentalizando-os sem abandonar sua
significacdo integral. Uma das maiores contribuices da autora € a categorizacdo da
comunicacdo organizacional, na esteira da sistematizacdo de processos. Kunsch chama de
comunicacdo integrada o funcionamento sinérgico do composto da comunicagdo

organizacional.
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Comunicacao integrada

-Comumcagao ~ Comunicagio =

tucional  organizacional |

‘Relagdes publicas
Jomahsmo empresarlai

[ustrag@o 2 — Elementos da comunicacao integrada.

Fonte: Margarida Kunsch, 2003.

Neste composto, veem-se quatro terminologias de comunica¢do, completamente
distintas entre si e atuando integralmente. Mas a mais relevante para o estudo da formagado do

(174

ouvidor € a Comunicagdo Institucional, que “é a responsdvel direta, por meio da gestdo
estratégica das relacdes publicas, pela construcdo e formatacio de uma imagem e identidade
corporativas fortes e positivas de uma organizacdo” (KUNSCH, 2003: 164). Sua boa
administracio forma uma base sdlida de relacionamento com os publicos, criando no
imagindrio piblico a imagem e identidade desejadas.

A Comunicacdo Administrativa e a Comunicagdo Interna também té€m certa

relevincia para o tema, porque a Ouvidoria estd inserida no contexto organizacional e
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participa dos processos de comunicagdo imersos na cultura organizacional. Os fluxos
comunicativos, os veiculos empregados e as politicas de comunicacdo interna formam o
ambiente de relacionamento entre os departamentos e niveis hierarquicos.

Por outro lado, o marketing, que neste composto estd vinculado a Comunicagao
Mercadolégica, ndo pode ser tratado como exclusivo das relacdes de mercado, principalmente

se considerado o conceito de endomarketing.

2.3 OS DIFERENTES PUBLICOS

O conceito de publico ja passou pela ascensdo e queda de muitos paradigmas da
comunicacdo. Dada a dindmica dos estudos em comunicagdo, é compreensivel que novos
paradigmas, mais duradouros, sejam buscados pelos tedricos mais respeitados. Candido
Teobaldo de Souza Andrade (1989: 41) propds um conceito psicossocioldgico de publico que

o entende como

o agrupamento espontineo de pessoas adultas e/ou de grupos sociais organizados,
com ou sem contigiiidade fisica, com abundancia de informacdes, analisando uma
controvérsia, com atitudes e opinides multiplas quanto a solucdo ou medidas a ser
tomadas perante ela; com ampla oportunidade de discussdo, e acompanhando ou
participando do debate geral por meio da integracdo pessoal ou dos veiculos de
comunicacdo, a procura de uma atitude comum, expressa em uma decisdo ou
opinido coletivas, que permitird a a¢do conjugada.

Esta conceituagdo estd em consondncia com a pesquisa e com a atividade de
Ouvidoria, por considerar a auséncia de uniformidade entre os componentes do publico que,
apesar disso, estdo empenhados em encontrar, organizadamente ou nao, solucdo para uma
controvérsia.

O conjunto de todos os publicos relacionados a organizacdo deve ser segmentado

de acordo com a natureza desta relacdo. Fabio Franca (2004) apresentou uma nova e distinta
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forma de “mapeamento 16gico de publicos”, que segmenta os publicos em trés categorias:
publicos essenciais, publicos ndo-essenciais e publicos de interferéncia. Segundo o autor, “a
conceituagdo légica de publicos € aplicdvel a todos os tipos de relacionamento da empresa
com os publicos” (1989: 105). Partindo para o detalhamento de cada categoria proposta por

Franca, temos que:

Sdo essenciais aqueles publicos juridicamente ligados & organizacdo e dos quais
depende para a sua constitui¢do, manutengdo de sua estrutura, sobrevivéncia e para
a execucdo de suas atividades-fim. (...) Os publicos essenciais dividem-se em dois
segmentos: os constitutivos da organizacdo, que possibilitam a existéncia da
organizagdo, oferecendo-lhe todos os elementos e recursos para a sua constitui¢ao;
e os ndo-constitutivos ou de sustentacdo, que ndo interferem diretamente na
constitui¢do da organizagdo e, sim, na sua viabiliza¢cdo ou manutencéo no mercado.
(...) Publicos ndo-essenciais definem-se como Redes de interesse especifico pelo
grau de maior ou menor participagdo nas atividades da organizacdo; (...) ndo
participam das atividades-fim. (...) Pdblicos de redes de interferéncia representam
publicos especiais do cendrio externo das organizacdes, que podem gerar
interferéncias indesejdveis para a organizagdo ou podem apoid-las, como seria
esperado. Inclui publicos do cendrio externo: a) rede da concorréncia e b) redes de
comunicacao de massa. (2004: 105-113)

Este mapeamento permite que o ouvidor compreenda com clareza a que publico
cada individuo pertence e qual a relacdo deste individuo com a organizacdo, determinando
assim como e com que mensagem abordé-lo. Na maior parte do tempo, o ombudsman seré
acionado pelos publicos essenciais ndo-constitutivos (majoritariamente clientes e usudrios),
relatard seus trabalhos a alguns publicos essenciais constitutivos (como diretores ou o
governo) e prestard contas a publicos ndo essenciais e redes de interferéncia, auxiliando a

consolidar as relacdes da instituicdo com estes.

2.4 RELACOES COM O PUBLICO

Andrade elabora um conceito, muito apropriado para esta pesquisa, sobre relacdes

com o publico em geral, como sendo “as diretrizes, técnicas e atividades que visam melhorar
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0s contatos pessoais entre os funciondrios de uma institui¢ao (publica ou privada) e o publico
em geral” (2003: 81), analisando-as em contatos pessoais diretos e indiretos, sendo o primeiro
caracterizado pela presenca fisica, e o segundo por uso de telefone ou correspondéncia.

O publico em geral carece de segmentagdo para ser realmente compreendido.
Abordando novamente a hipdtese de que o profissional de Relacdes Publicas estd mais
capacitado para exercer a fung¢do de ouvidor, sua 6tica dos publicos imersos no publico em
geral contribui para a agdo estratégica da Ouvidoria. O especialista em Rela¢des Publicas
Industriais J. J. Brown (1972: 237) afirma que ha duas espécies de Relacdes Publicas, que

tratam com o todo e com grupos:

Sem insistir demasiadamente em uma dicotomia absoluta e admitindo a existéncia
de uma zona de pouca definicdo entre as duas dreas, pode-se dizer que as duas
espécies de Relagdes Publicas lidam com: (1) o piblico em geral, e (2) os homens e
as mulheres engajados nas diversas profissoes.

Sem restringir-se ao parametro “profissdo” para delimitar os publicos, esta
pesquisa foi desenvolvida com esta no¢@o de publicos especificos que compdem o publico em
geral. Uma vez identificados, os publicos devem ser contatados pela organizacdo através dos

instrumentos de comunicacao a que eles t€m maior acesso.
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3 OUVIDORIA NA CULTURA ORGANIZACIONAL

Cada vez mais parte do sistema, da missdo da organizacdo, das atividades
desenvolvidas nas dreas, a Ouvidoria ganha espago na corporacdo. Em algumas organizacoes,
ela € a instancia seguinte a ser procurada quando o Servico de Atendimento ao Consumidor
(SAC) ndo pode solucionar o problema em questdo. Em outras, ela estd disponivel para
contato imediato com o cliente/usudrio, seja por inexisténcia do SAC, seja por op¢do da
empresa. O gestor da Ouvidoria analisa os relatos junto as dreas competentes e presta o
retorno adequado ao reclamante.

Neste capitulo, analisa-se a esséncia deste servico e o perfil do ser humano por tras
do ouvidor, tendo em vista todos os aspectos desenvolvidos nos capitulos anteriores. Ao fim
do capitulo, fica evidente a motivacdo desta pesquisa, no posicionamento do profissional de

Relagdes Publicas na gestdo do canal de Ouvidoria.

3.1 0 QUE E OUVIDORIA

Traducdo dada pela Constitui¢do brasileira ao termo ombudsman ainda nos tempos
da Colonizagdo, “Ouvidor” é, segundo a Seccional de Sdo Paulo da Associacdo Brasileira de
Ouvidores (ABO), “um representante do cidaddo, zeloso de seus legitimos interesses junto as
. . .~ . . . . 3 A 1
instituicdes publicas ou privadas nas quais atua™. Outrora encontrado apenas no ambito
publico — quando da sua origem, na Suécia, e durante muito tempo apds — O
ouvidor/ombudsman atualmente estd presente também no setor privado, dando voz aos grupos

de interesse que se relacionam com a organizacdo. Ele gerencia ou faz uso de um conjunto de

? ASSOCIACAO BRASILEIRA DE OUVIDORES - SECCIONAL SAO PAULO. Ouvidor/Ombudsman, saiba
o que é. Artigo disponivel no endereco www.abosaopaulo.org.br.
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instrumentos e praticas que constituem o canal de comunica¢do que se intitula, no Brasil,
Ouvidoria. Um bom servico de Ouvidoria agrega valor a imagem e as atividades da
organizacao, dando ao cidadao a nocdo de participagdo efetiva nos processos.

A mesma Seccional da ABO descreve de maneira sucinta e objetiva o processo de

funcionamento da Ouvidoria:

Internamente, o ouvidor deve obter todas as informacdes para responder ao cidadio
com qualidade e clareza. Informar corretamente, encontrar o ponto de gargalo do
problema e, se for necessario, orientar como a pessoa deve proceder caso o ouvidor
ndo possa atender a sua solicitacdo, é fundamental. As vezes as informacdes sio
reservadas e o ouvidor tem a obrigacdo de obedecer o sigilo dos dois lados e, assim,
com as dreas competentes, deve elaborar a resposta correta para o cidadado e,
sobretudo, buscar a solu¢do, dentro da organizacdo, para a sua questao.

Esta é uma forma bem aceita de definicdo do que faz o ombudsman. Contudo,
alguns membros desta categoria, como o ouvidor do Prémio Aberje4, Roberto de Castro
Neves, protestam contra um ponto de vista tendencioso e ainda comum sobre a profissdo. Ele
argumenta que, “no imagindrio popular, esse papel ainda se confunde com a func¢do daquele
funciondrio do velho Balcdo de Reclamagdes instalado no fundo de uma loja de
departamentos que, em tempos idos, tinha como missdo tourear consumidores zangados e
dispostos a rodar a baiana” (2008: 84). Realmente, trata-se de um conceito equivocado e
muito distante da realidade que a Ouvidoria vive hoje.

Uma vez que a investigagdo se deu no universo Brasil, € pertinente trabalhar com
um conceito de ombudsman aceito por representantes da propria classe em territorio
brasileiro, como aqueles associados a Associacdo Brasileira de Ouvidores/Ombudsman
(ABO). O Estatuto Social (ANEXO A), aprovado em Encontro Nacional no dia 29 de

setembro de 2005, define a natureza desta iniciativa:

“Art. 1°. A ASSOCIACAO BRASILEIRA DE OUVIDORES/OMBUDSMAN,
doravante denominada ABO, fundada em 16 de marco de 1995, é uma associacio

* A Aberje — Associagdo Brasileira de Comunicacio Empresarial premia pessoas juridicas anualmente em
diversas categorias hd 40 anos.
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civil, com atuag@o nacional, constituida por prazo indeterminado de duragdo, sem
fins lucrativos, sendo vedada a sua participacdo em manifestacdes de cardter
partidario e eleitoral”.

“Art. 2°. A ABO tem por objetivo estimular e promover o congracamento € o
relacionamento entre todos aqueles que exercam a funcdo de Ouvidor/Ombudsman
no Brasil, como também os que atuam em atividades de defesa da cidadania, dos
direitos individuais e do meio ambiente”.

Com esta premissa de atuacio, a Associagc@o aprovou o senso de dever do ouvidor,

incorporado ao Artigo 2° acima citado:

“§ tunico. O ouvidor/ombudsman tem como dever defender os direitos e os
legitimos interesses dos cidaddos, seja em 6rgdos da administracdo publica - em
quaisquer dos seus niveis e poderes - seja em uma empresa privada, atuando,
sempre, com autonomia para apurar as questdes que lhe forem apresentadas e
independéncia para manifestar o que entender cabivel a instituicdo a qual é
vinculado”.

Este pardgrafo tnico ainda nao alcanga o conceito de fato, mas expde a esséncia da
profissdo, antevendo o que deve ser a conceituagdo adequada para este projeto, originada na

Sede da ABO, em Sao Paulo:

O conceito de ouvidoria, hoje, € uma ferramenta de consolida¢do da democracia. E
um canal de participagdo do cidaddo em relacdo as organizagdes. O ouvidor
representa o cidaddo junto a organizacdo. Segundo o artigo 9° da lei 10.924, de Sdo
Paulo, a primeira tarefa do ouvidor € analisar a procedéncia de uma manifestacio
do cidaddo. A pessoa reclama, queixa-se, sugere ou denuncia e o primeiro papel do
ouvidor é, com o olhar do reclamante, avaliar o atendimento prestado pela
organizacdo. A partir dai, abre expedientes administrativos para verificar a
ocorréncia e corrigi-la (Ouvidor/Ombudsman, saiba o que é. Artigo disponivel em
www.abosaopaulo.org.br)

Um canal independente de participacio do cidaddo nas organizagdes. Este
conceito, sucinto e metddico, enfocando os parametros do canal sem especificar o Setor de
atuacdo da empresa, deixa liberdade para a discussdo dos quesitos que virdo compor a

formacdo do ouvidor.
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3.2 CARACTERISTICAS E FUNCOES DA OUVIDORIA

Dentre os usos e preferéncias variados para os termos Ouvidor e Ombudsman, €
comum ver o primeiro aplicado ao profissional do setor publico e o segundo, a iniciativa
privada. Mas como a proposta é discutir o perfil comum do cargo, ndao houve distin¢do
conceitual para efeitos conclusivos na pesquisa, sendo usado ora uma nomenclatura, ora outra,
podendo também o termo Ombudsman intitular o canal, tal qual o termo Ouvidoria.

Roberto Porto Simdes inclui o ombudsman na sua defini¢do de “instrumentos de
entrada”, que “trazem, para andlise, a informac¢ao para junto do setor de Rela¢des Publicas.
Ap6s este processo, garantem a chegada da informacdo ao poder de decisdo organizacional”
(1995: 182). O autor posiciona o servico como uma ferramenta estratégica de coleta de dados
sobre os publicos, levantando informag¢des muito valiosas para a organizagao.

Em primeiro lugar, a formacdo do ouvidor deve ser pensada em dois niveis
institucionais: o gerencial, em que o ouvidor planeja, coordena e avalia o canal de Ouvidoria
da organizag¢do, ndo necessariamente tratando pessoalmente com o cidaddo, mas colhendo
informacdes através do servico de Ouvidoria automatizado ou prestado por outros; € o
operacional, em que o ouvidor é o proprio atendente, executando o servi¢o de relacionamento
com o cidaddo presencialmente, por telefone ou via Infernet. A distin¢do das duas formas de
atuacdo se faz necessdria porque cada uma delas demanda alguns conhecimentos, técnicas e
préticas especificas.

Este estudo diz respeito ao nivel gerencial de Ouvidoria, onde o profissional é o
responsavel pela gestdo e coordena um grupo de trabalho e um conjunto de instrumentos
apropriados para o relacionamento com o usudrio do sistema. Por “usudrio do sistema”
entende-se o cidaddao que busca o canal de Ouvidoria com a finalidade de registrar uma

manifestacdo a organizacdo e gostaria de obter uma resposta. Este retorno pode ser uma
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providéncia em reagdo ao problema, quando for o caso, ou uma instru¢do ao usudrio sobre o
que fazer a respeito, ou ainda um mero esclarecimento oficial sobre o assunto.

Portanto, é funcdo da Ouvidoria colocar-se a disposicao do publico para oficializar
sua manifestacdo perante a organizacio, sem prejudicar a integridade do contetido, e assumir
o expediente administrativo cabivel para agilizar a chegada do manifesto ao departamento em
questdo, acompanhando todo o procedimento para que seja possivel, no prazo mais breve que
o ouvidor conseguir, responder o cidadao de forma satisfatoria.

Para ilustrar este processo, observa-se o seguinte exemplo: uma pessoa envia um
e-mail para a Ouvidoria de um shopping center, relatando que foi abordada por trés
lanchonetes diferentes enquanto passava pela Praca de Alimenta¢do. O usudrio reclama que os
atendentes das lanchonetes saiam de seus postos e, inconvenientes, interceptavam-no entre as
mesas. Finalmente, ele pede que seja tomada alguma providéncia para cessar o problema.

Quando o e-mail chega ao ouvidor do shopping, ele o 1€, levanta informacdes
sobre a veracidade do relato junto a Seguranga do local e confrontando com outros relatos.
Passando por esta filtragem, ele tece comentdrios sobre o que descobriu e encaminha a
manifestagdo ao gerente do Departamento Comercial, que coordena os contratos com as
lanchonetes. Este gerente, concordando que a reclamacdo tem procedéncia, contata as
lanchonetes citadas e lhes passa orientacdes para corrigir o problema.

Para encerrar o processo, o ouvidor emite uma resposta através do canal
apropriado ao usudrio, informando da providéncia tomada, agradecendo ao cidaddo por sua
participacdo e demonstrando o quanto relatos como aquele sdo fundamentais para a melhoria

continua dos procedimentos na organizagao.
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3.3 A IMPORTANCIA DA OUVIDORIA NA CULTURA ORGANIZACIONAL

Ouvidoria implica transmitir mensagens, ndo apenas receber. E um instrumento
mediador de relagdes. Ela deve funcionar como um canal de relacionamento com a direcdo e
os departamentos da empresa, ndo como um obstaculo a mais para se chegar a eles.

A Ouvidoria é a voz do cidaddo na cultura organizacional. E o que ilustra a fala de

Maria Jodo de Azevedo:

O Ombudsman acrescenta a organizagdo capacidade de interagdo com os seus
publicos, enriquecendo a percepcao sobre os valores e interesses deles e o processo de
tomada de decisdes, contribuindo para o acolhimento dos diferentes focos da funcao
social da organizacdo, em sintonia fina com os diferentes ptiblicos. (O Ombudsman
no mundo das Relagées Piiblicas. Artigo publicado em www.via6.com)

Certamente, os referidos efeitos promovidos pela acdo do ouvidor sdo
excepcionais e muito pertinentes a discussdo do social que se faz hoje, mas dependem do
preparo deste individuo que carrega a responsabilidade de manter o servigo eficiente.

A Ouvidoria bem exercida agrega transparéncia e cardter democritico a
organizacdo. Entre os colaboradores, simboliza decéncia, franqueza e seriedade no trato aos
publicos. E 6bvio que o ouvidor deve cuidar para que seu canal ndo se torne uma espécie de
fiscal interno dos processos no imagindrio dos colegas da empresa, um auditor permanente
que levanta os problemas das dreas e cobra respaldo.

O ombudsman deve se esforcar para mostrar aos departamentos e a alta
administracio que atender os anseios do cliente, consumidor ou usudrio deve ser um prazer, €
cada oportunidade proporcionada pela Ouvidoria para se estar em contato direto com ele deve
ser aproveitada para melhorar este relacionamento.

Quem entdo conseguird atingir esta meta? Que gestor serd capaz de manter na

Ouvidoria valores tdo importantes para sua funcionalidade e evolugdo na organizacio?
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3.4 A FORMACAO DO OUVIDOR

Ponto de maior interesse deste estudo, o conjunto de habilidades e competéncias
reunidas pelo ocupante da geréncia de Ouvidoria esta diretamente relacionado a qualidade e a
eficiéncia do canal, como se o individuo fosse a propria personificacdo da Ouvidoria.
Enquanto responsdvel pelos processos, politicas, resultados e recursos relativos a este servigo,
o ouvidor “ideal” é complexo de se definir.

Para efetivar a definicdo do ombudsman proposta por Simdes, € necessdria a
capacitacdo do profissional, ndo apenas para trazer beneficio ao cliente, mas em prol da
organizacao e dos grupos de interesse que com ela se relacionam. Esta capacitacio, observada
sob as vdrias lentes que filtram a visdo do objeto, precisa ser discutida em funcdo dos
objetivos que se espera alcancar com o servigo de Ouvidoria.

Com relagdo ao diploma de graduacdo, hd gestores de Ouvidoria em diversos
campos diferentes: Direito, Psicologia, Administracdo de Empresas, Ciéncias Sociais e outros.

Mas a natureza do canal, seu aspecto comunicativo e relacional e sua instrumentalizag¢do estiao

muito mais consonantes com as atividades de Relagdes Publicas.

3.4.1 Relacoes Puablicas na Ouvidoria

Sem alongar a discuss@o sobre o que sdo Relacdes Publicas, valoriza-se aqui a

definicdo de Kunsch (2003: 89), que se mistura a fungdo da profissao:

“As relacdes publicas (...) t€m como objeto as organizacdes e seus publicos,
instancias distintas que, no entanto, se relacionam dialeticamente. E com elas que a
drea trabalha, promovendo e administrando relacionamentos e, muitas vezes,
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mediando conflitos, valendo-se, para tanto, de estratégias e programas de
comunicacdo de acordo com diferentes situacdes reais do ambiente social.”

A drea de Relacdes Publicas atua de maneira planejada e continua, como uma
funcdo permanente da organizagdo, diagnosticando sua imagem e identidade, criando planos
para gerir relacionamentos de maneira sauddvel, executando com supervisdo e avaliando os
resultados.

O profissional de Relacdes Publicas possui em sua formacdo atributos semelhantes
e favordveis ao cargo de ouvidor, como defende Simdes (1995: 184 - 185), ao afirmar que
“se tivermos como premissa, para o significado da atividade de Rela¢des Publicas, a definicao
operacional anteriormente relatada com suas quatro fungdes bésicas’, conclui-se que a tarefa
do ombudsman, nas empresas e nos governos, corresponde a atividade de Relacdes Prblicas,
diminuida da dltima atribuicdo — implementar programas planejados de comunicacdo”. Este
profissional passa a ser o mais adequado a exercer esta funcdo no nivel gerencial. Logo,
assemelham-se ao cargo também as competéncias e habilidades esperadas do profissional de
Relagdes Publicas.

Fébio Franca aproxima ainda mais o profissional de Relagdes Publicas do ouvidor,
ao afirmar que “o foco maior da atividade [de Relagdes Publicas] deve estar nos publicos
externos, na conducdo das relacdes oficiais da organizacgdo com o mercado, nos
relacionamentos” (2004: 98), isto é, identificando como enfoque da profissdo a externalizacdo
do conceito e imagem organizacionais aos publicos e captando as impressdes que
“borbulham” em cada publico.

As Relagdes Publicas também se aproximam muito do marketing e até
“desenvolvem atividades em parceria com ele e em apoio a ele, mas fica subentendido que
elas tém funcgdes distintas, na medida em que suas preocupagdes ultrapassam os limites do

mercado e dos produtos” (KUNSCH, 2003 apud CORRADO, 1994).

> Diagnosticar o sistema organiza¢do — publicos; Prognosticar o futuro do sistema; Assessorar as chefias
organizacionais sobre as politicas da organizac¢do; implementar programas de comunicacao (SIMOES: 1995)
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Nao hd como negar semelhanca entre as fungdes de Relacdes Publicas e
ombudsman quando Kunsch se refere ao papel das Relagdes Publicas nas solucdes de
conflitos: “intermediar a solucdo dos conflitos entre a organizacdo e seus publicos, por meio
de uma co-participacdo de todos os seus departamentos” (2003: 113), isto €, acionando e
coordenando estes departamentos com vistas no final do conflito.

Soma-se a estes fatos a capacidade do profissional de Relagdes Publicas de
identificar as caracteristicas de cada publico e os meios ideais para atingi-lo com eficiéncia,
além de sua visao administrativa e metddica da comunicagdo. Assim, a formagao superior em
Comunicagdo Social habilitada em Relacdes Publicas é uma base sélida para o nivel gerencial

de Ouvidoria, sustentada por outros elementos que complementam suas agoes.

3.4.2 Outras caracteristicas do ouvidor

Enquanto gerente do canal de Ouvidoria, o ouvidor deve estar apto a assumir as
responsabilidades de decisdo e controle do servigo, colocando-se a par de tudo que acontece
no nivel operacional e buscando a melhoria continua do canal. Sua politica pessoal de
trabalho deve ser difundida entre seus subordinados e na administracio dos meios de
comunicacao.

Ele precisa ter pleno conhecimento e capacidade acesso aos meios de comunicacao
empregados: a) no relacionamento com o cliente, construindo o canal em si; b) na
comunicacdo entre os organicos participantes da Ouvidoria; e ¢) nos fluxos de comunicagdao
organizacional onde os departamentos se contatam, onde as diretrizes da alta administracdao
sdo dispostas e onde sdo trocadas informacgdes valiosas para todas as areas.

O ouvidor bem formado garante para a empresa maior aproximacao com o cliente,

tornando seu canal uma das principais ferramentas potenciais do marketing de
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relacionamento. As nocdes de endomarketing e marketing direto também devem integrar sua
preparacao, para o exercicio pleno de suas atribui¢des.

Em geral, as estratégias do marketing de relacionamento estdo baseadas na
iniciativa da empresa em valorizar e identificar seus clientes um a um. No caso da Ouvidoria,
a tomada de iniciativa estd frequentemente do outro lado, isto €, o cliente € quem vai a
procura da melhor alternativa para contatar a empresa. Logo, a hospitalidade do canal,
fundamentada no marketing de relacionamento, € determinante na satisfacdo do cliente. O
ombudsman deve zelar pela instauracdo e manutencao desta filosofia receptiva e, para tanto,
precisa conhecer a fundo o processo de marketing, sem delegar esta fungao ao departamento
homodnimo na empresa.

Internamente, o ombudsman deve exercer muita diplomacia para convencer os
departamentos a darem o melhor de si no respaldo ao cidaddo. Aplicar técnicas de
endomarketing pode fazé-los valorizar mais a oportunidade e, assim, dedicar maior atengao
aos relatos referentes a sua drea.

O ouvidor também toma parte na confeccdo da resposta ao cidaddo, devendo
dominar muito bem a escrita, inclusive para saber dosar o vocabuldrio mais elaborado e o uso
de termos técnicos especificos da empresa — o que, em exagero, constituiria uma barreira da
comunicacdo chamada de linguagem intragrupal (KUNSCH, 2003: 77).

Finalmente, o dominio de técnicas, métodos e tecnologias para fins de organizacio
de dados coletados é também fundamental. Na esteira da concep¢do “de entrada” de Simdes
(1995: 182), a Ouvidoria acumula registros, dados, contatos etc, que precisam ser
categorizados para: a) serem arquivados adequadamente, permitindo sua facil localizagao,
quando a origem do problema conduzir a além da Ouvidoria; e b) comporem os relatérios e

indicadores que demonstram e medem tanto a imagem percebida pelos publicos da institui¢do
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quanto a propria eficiéncia do ombudsman, através do tempo de resposta aos relatos, da
acessibilidade do usuario ao canal, dentre outros indicadores.

No ultimo capitulo deste estudo, observa-se como podem ser aplicados o0s
elementos aqui discutidos como integrantes do canal de Ouvidoria em uma empresa de
atividades de grande escala, cujo referido servigo ainda € jovem. Este estudo de caso ilustrard

a atuacdo do ombudsman junto ao publico e seu valor na cultura organizacional.
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4 INFRAERO: SISTEMATIZANDO E PADRONIZANDO O ATENDIMENTO

A Empresa Brasileira de Infra-estrutura Aeroportudria — Infraero é uma empresa
publica nacional, que estd presente em todos os Estados brasileiros hd 35 anos e reline uma
forca de trabalho de cerca de 28.000 profissionais, contabilizando organicos e terceirizados.
Sua missdo auto-proclamada € ‘‘prover infra-estrutura e servigos aeroportudrios com
seguranca, conforto, eficiénciae comprometimentocom a integracdo nacional”
(www.infraero.gov.br).

A Infraero estd vinculada ao Ministério da Defesa e administra 67 aeroportos, de
todos os tamanhos e capacidades, que concentram 97% do movimento de transporte aéreo
regular do pais. Isto equivale ao transporte de 110 milhdes de passageiros. Parte dos
aeroportos sdo equipados para funcionar como plataforma de helicOpteros e prestar servigos
de logistica de carga, uma das atividades de maior volume financeiro da empresa.

O atual desafio da Infraero € modernizar a infra-estrutura de seus aeroportos para
atender a crescente demanda prevista para os proximos anos. A maior parte da verba
necessdria para concretizar tais obras vem dos préprios aeroportos, que as arrecadam através
de: locacdo de areas comerciais dentro dos terminais de passageiros; prestacdo de servicos de
logistica pelos terminais de carga; e cobranga de tarifas de embarque pelo uso da estrutura

fisica cedida.

4.1 2007: UM ANO DESAFIADOR

Assim como todos os 6rgdos da Aviacdo Civil, a Infraero esteve em grande
evidéncia em 2007 devido a seqiiéncia de fatos que a imprensa nacional chamou de “caos
aéreo”, ou “apagdo aéreo”’, quando a demanda por transporte aéreo tornou-se tdo grande que

as operagcdes nos aeroportos nao eram mais suficientes para atendé-la. Somado a outras
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adversidades, isto provocou uma desordem na malha de voos regulares em todo o Brasil.
Atualmente, empresas publicas e privadas do setor aéreo trabalham para corrigir as falhas e
evitar uma nova crise.

Se houve algo de positivo neste episodio, foi o fato de que evidenciou o grande
desconhecimento publico sobre as atribui¢des dos 6rgdos da Aviagao Civil, que dividem as
responsabilidades legislativas e operacionais do setor. A crise também foi um bom teste para a
Ouvidoria Infraero, que lidou direta e indiretamente com o usudrio transtornado naqueles dias

dificeis.

4.2 O SISTEMA DE OUVIDORIA DA INFRAERO

Criada em 1° de julho de 2003, a Ouvidoria Infraero existe ha apenas cinco anos.
Neste periodo, registrou mais de 100 mil atendimentos em todo o pais. Com a aprovagao de
uma NI (Norma da Infraero) em abril deste ano, todo o escopo da Ouvidoria foi uniformizado,
na tentativa de concretizar um conceito integrado de gestao.

Antes disto, a empresa ja colhia os frutos do contato direto com o usudrio:
fortalecendo o atendimento e as condicdes oferecidas, com melhorias baseadas nos relatos
captados, a Infraero foi premiada por dois anos consecutivos com o Prémio Exceléncia em
Servicos ao Cliente, na categoria Servico Publico Federal, promovido pela Revista

Consumidor Moderno.

4.2.1 Meios de comunicacio
Os principais canais para entrada de informagdes com fins de Ouvidoria na

Infraero sao:
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1 — Geréncia de Ouvidoria (PROU): instancia mais elevada, onde se encontra o
Gerente de Ouvidoria da empresa, Aluizio Torrecillas, e sua equipe, instalados na
SEDE, em Brasilia;

2 — Sistema de Ouvidoria (PROUVI): o banco de dados interativo que recebe os
registros de todo o Brasil;

3 — Balcao de Informagdes: a instalacdo fisica para atendimento presencial, que
fornece os formulérios impressos, presente na maioria dos aeroportos da rede;

4 — Caixa de reclamagdes e sugestoes: disponivel em tétens situados nos terminais
de passageiros;

5 — Atendimento telefOnico;

6 — Formulério de reclamacdes, sugestdes e elogios (Anexo C);

7 — Home Page institucional: dotada de um vinculo (link) com o formulério
eletronico de Ouvidoria;

Além destes, ha outros canais voltados a publicos especificos, como pilotos, que

tém formularios mais personalizados.

4.2.2 O processo
Com relagdo aos atendimentos prestados (quase 19 mil em 2007) através do balcdo
de informacdo, do telefone, da caixa de sugestdo e da Internet®, o procedimento € o seguinte:
- Saindo destas origens, essas demandas sdo avaliadas e classificadas antes de
serem encaminhadas ao setor competente. Esta etapa e o encaminhamento
conseqiiente sdo realizados pelas Encarregadorias de Comunica¢do Social dos
aeroportos. Geralmente, tais dreas contam com pelo menos um profissional de

Relagdes Prublicas;

® Cada atendimento, ao ser registrado, gera um niimero de protocolo que prova sua presenca no sistema, de
forma que nenhum relato pode ser dado como perdido.
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- Quando procedentes, os relatos seguem para o setor competente (operacional,
comercial, seguranga etc), com observacdes provenientes da andlise de
Comunicagdo Social, e sao lidos pelo Coordenador do setor.

- Com a resposta dos Coordenadores, os relatos retornam as Encarregadorias de

Comunicagdo Social, passam por uma adequacdo de protocolo e sdo encaminhados

de volta aos reclamantes.

O Gerente do PROU, Aluizio Torrecillas, destaca que é neste processo que estd a
agilidade da Ouvidoria. “Se as dreas priorizam a resposta dos relatos e t€m consciéncia que €
no seu conteido que melhoramos a imagem da Empresa, conseguimos transformar o cliente
insatisfeito em usudrio consciente”. Existe um prazo maximo para a resposta a cada relato,

mas este dado nao foi divulgado.

4.2.3 As consequéncias

E da questdo da conscientizacdo do cliente que parte esta andlise. Quando o cliente
tem uma resposta direta da drea competente, ele confere mais crédito aquelas palavras e
compreende — ou, pelo menos, € o0 que se espera — as razdes do que gerou seu questionamento.
Esta conscientizacio cria uma reagdo em cadeia através da comunicacdo boca-a-boca e leva
esclarecimento a ainda mais pessoas.

Mais de 40% dos registros de 2007 dizem respeito a servi¢os de outros 6rgaos, €
nao da Infraero, um dado muito importante para a andlise da identidade de marca que a
empresa carrega. Nestes casos, a Ouvidoria sugere ao cliente que encaminhe a demanda ao
orgdo ou empresa competente, ndo deixando de prestar ajuda.

De todas as reclamagdes do ano passado, 19,1% estavam relacionadas aos voos,

cujos problemas sempre sdo resolvidos junto as companhias aéreas, e ndo a Infraero. Este
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indice é superior ao das reclamacdes referentes a itens da al¢cada da empresa, como
manutencao e conservagao das instalagdes (18,5% e 14,9%, respectivamente).

Fatos como este sdo apresentados em relatérios com identificacdo de questdes
sensiveis. A Superintendéncia de Marketing e Comunicagdo Social, a Diretoria Comercial e
até mesmo a Presidéncia Executiva pautam suas a¢des por dados como este.

A Infraero possui profissionais de Relagdes Publicas atuando na primeira instancia
da Ouvidoria, categorizando e analisando as demandas, o que, por si s, ja € um filtro que
agiliza o processo, ao invés de burocratizar. Embora ndo sejam do mesmo nivel hierarquico
em termos de organograma, os profissionais da Comunicagao Social estdo sempre em contato
com os coordenadores de drea, trocando impressdes e confeccionando juntos as respostas aos
relatos.

As midias disponiveis para o envio de um relato sdo variadas e acessiveis,
abrangendo todo nivel sdcio-econdmico. Os formulérios, tanto na versao impressa quanto na
digital, estdo em trés idiomas, justificados pela presenca de viajantes estrangeiros, com maior
freqiiéncia nas capitais.

Neste semestre, os balcdes de informagdo também uniformizaram suas atividades,
padronizando a forca de trabalho nos terminais, o vestudrio e os requisitos para investidura no
cargo de atendente. Embora a Ouvidoria ndo tenha sofrido alteragdes conceituais com esta
mudanca, o fator humano, no sentido negativo da expressao, é reduzido drasticamente, com o
processo de uniformizagdo. J4 o compromisso dos atendentes em personificar com qualidade
o canal de Ouvidoria € questiondvel, pois toda a forca de trabalho agora € terceirizada. Mas os
efeitos causados por esta mudancga sao assunto para outros estudos.

No ambito publico brasileiro, a Infraero realmente desponta como uma empresa a
frente do seu tempo, com seu sistema difundido por igual em toda a rede de aeroportos, que

funcionam como suas “filiais” espalhadas pelo territério nacional. Muito disto deve-se aos
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esfor¢os da Geréncia em acompanhar o processo de moderniza¢do da empresa e humanizagao

da Aviagao Civil, que definitivamente nao tem mais uma caracteristica militar.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com toda a sofisticagdo que o canal de Ouvidoria atingiu nos anos 90, ha certos
atributos e conhecimentos especificos que se tornam essenciais para o seu sucesso. Além
disto, o cidadao brasileiro, que amadureceu com as mudancas na educacdo, com o
esclarecimento de seus direitos e com maior experiéncia nas relacdes humanas, ndo deixa
outra alternativa ao ouvidor sendo atendé-lo com método e propriedade. O ombudsman
atuante precisa estar preparado para interagir socialmente, encontrar solucdes e fazer de seu
canal uma ferramenta estratégica para a sua organizacao.

Nao se pode assumir cegamente o ditado de que “o cliente tem sempre razao”, mas
nio se pode também esquecer que ele (ou talvez o conjunto de necessidades por tras dele)
ainda € a razdo de ser de uma organizagao que oferte um produto ou servico. Nao € a toa que
Franca o enquadra na condicao de Publico Essencial, pois sem ele nao existe negdcio. De
forma mais acentuada, faz-se necessdrio tratar o cidadao individualmente, reconhecendo que
cada um redne diferentes experiéncias de vida, personalidade, anseios e ambigdes.

Um servigo de cardter reconhecidamente social, a Ouvidoria tem potencial para ser
uma grande ferramenta de identificacdao de necessidades sutis, de dificil detec¢do por outros
métodos. Tudo depende da capacidade e da sensibilidade do ouvidor em criar condi¢des para
articular com astiicia as impressdes externas dentro da organizacdo, reportando-se a alta
administracdo quando tracar, com fundamento, os perfis dos diversos publicos de interesse do
negdcio. Relevante também € a consciéncia das responsabilidades que ele concentra perante a
instituicao e perante a sociedade, desempenhando o papel da “parte da organizacdo disposta a
ouvir e refletir sobre”. Com a popularizagdo do termo Ouvidoria, os grupos sociais acabam

por desenvolver expectativas quanto ao canal sem mesmo vir a fazer uso dele algum dia.
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Contudo, a chance de frustrar estes publicos € grande, a partir do momento em que
um profissional que ndo seja capaz de mesclar competéncias administrativas e boas nocoes
sociais € comunicativas assuma o ombudsman. Maior ainda é a chance de se cometerem
equivocos ao delinear o perfil dos publicos inerentes a missdo da organizacao.

Se as empresas e o governo desejam eficiéncia e qualidade no desempenho deste
servico, precisam considerar para a gestdo do canal o profissional que ja vem da graduacao
com a base s6lida da administracao metddica de esfor¢os de marketing, aliada ao dominio dos
efeitos produzidos pelos diversos instrumentos de comunicagdo social a disposicdo. Ele deve
conhecer as caracteristicas do ambiente complexo em que a empresa estd inserida e decidir
segundo as adversidades, os riscos e as oportunidades a que esta sujeito.

Um profissional de Relacdes Publicas formado em boa Academia, com a visao das
quatro funcdes’ para o planejamento e gestdo de Relacdes Publicas nas organizacdes, pode
incorporar a gestao da Ouvidoria as suas atividades, fazendo com que os registros oriundos do
canal tornem-se insumos intangiveis para a melhoria constante dos processos voltados a
missdo da organizacdo. Uma vez que o mercado absorva esta realidade, serd possivel levar a
graduacdo de Relagdes Publicas assuntos especificos de Ombudsman, antevendo sua inser¢ao

no meio corporativo no desempenho desta funcgao.

7 Funcdo administrativa, estratégica, mediadora e politica (KUNSCH, 2003: 100)
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ANEXOS

ANEXO A - Estatuto Social - ABO

ESTATUTO SOCIAL
| - CONSTITUICAO E OBJETO

Art. 12. A ASSOCIACAO BRASILEIRA DE OUVIDORES/OMBUDSMAN, doravante
denominada ABO, fundada em 16 de margo de 1995, é uma associagao civil, com
atuagao nacional, constituida por prazo indeterminado de duragéo, sem fins
lucrativos, sendo vedada a sua participacdo em manifestagées de carater partidario e
eleitoral.

Art. 22. A ABO tem por objetivo estimular e promover o congragamento e o
relacionamento entre todos aqueles que exergam a fungao de Ouvidor/Ombudsman
no Brasil, como também os que atuam em atividades de defesa da cidadania, dos
direitos individuais e do meio ambiente.

§ Unico. O ouvidor/ombudsman tem como dever defender os direitos e os legitimos
interesses dos cidadaos, seja em érgaos da administra¢do publica - em quaisquer
dos seus niveis e poderes - seja em uma empresa privada, atuando, sempre, com
autonomia para apurar as questdes que lhe forem apresentadas e independéncia
para manifestar o que entender cabivel a instituigdo a qual é vinculado.

Art. 3% Constituem objetivos complementares:

| - a difusdo da instituigdo da Ouvidoria como instrumento de aprimoramento
democratico, defesa dos cidadaos e de efetiva representacao dos seus direitos e
legitimos interesses;

Il - o estimulo a criagcdo de Ouvidorias e a continua capacitagédo de
Ouvidores/Ombudsman, seja na administragao publica, seja em empresas privadas;

[l - a defesa da instituicdo, assim como dos profissionais que nela militam, contra
abusos de qualquer natureza que possam prejudicar o livre exercicio de suas
fungdes;

IV - a colaboracdo com autoridades e a comunidade em assuntos de interesse
publico;

V - promocgao de intercAmbio cultural, social e de experiéncias com entidades
congéneres do pais e do exterior.

VI - promover a ética, a paz, a cidadania, os direitos humanos, a democracia e outros
valores universais;

VIl - promover, realizar e fomentar seminarios, encontros, palestras, e também
estudos, pesquisas, desenvolvimento de tecnologias alternativas, produgao e
divulgacao de informacgdes e conhecimentos técnicos e cientificos que digam respeito
as atividades mencionadas neste artigo.

§ Unico. Para os fins dos incisos VI e VIl deste artigo, a dedicagao as atividades neles
previstas configura-se mediante a execug¢ao direta de projetos, programas e planos
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de agbes correlatos, por meio da doagéo de recursos fisicos, humanos e financeiros,
ou ainda pela prestacao de servigos intermediarios de apoio a outras organizacdes
publicas e privadas, nacionais e internacionais.

Il - DA CONSTITUICAO, SEDE E FORO

Art. 4°. A ABO tera sede e foro na Capital do Estado em que tiver domicilio o
Presidente da Diretoria Executiva.

Art. 5% Poderao ser criadas Secodes Estaduais, compostas por associadas da ABO,
observado o seguinte:

a) somente podera ser criada caso o nimero de associados da ABO no Estado for
igual ou superior a 6 (seis);

b) nos Estados em que este nUmero nao for atingido, poderéao ser realizadas
composi¢ces com outros Estados da mesma regido da Federacao;

c) as Seg¢obes Estaduais poderao criar Sub-Seg¢des Regionais ou Municipais, apds
prévia e expressa autorizagao da ABO;

d) os Estatutos da Se¢des Estaduais deverao ser padronizados e aprovados pelo
Conselho Deliberativo da ABO.

Art. 6°. A jurisdigao de cada Se¢ao Estadual correspondera a area da unidade da
Federacdo em que esteja localizada, sendo a sua sede preferencialmente a da
Capital dessa mesma unidade.

§ 12.: Os associados inscritos nas seccionais, respeitados os requisitos neste estatuto
definidos, sdo membros da ABO nacional, ficando o Presidente da seccional obrigado
a enviar relagao por escrito dos associados, para o competente registro na ABO
Nacional.

§ 2°. Os associados que atuarem em um Estado da Federacao que tenha seccional
da ABO, com seus estatutos regularmente registrados, deverao pleitear seu ingresso
junto a mesma.

Il - DOS ASSOCIADOS

Art. 7°. A ABO-Nacional é constituida por numero ilimitado de associados,
distribuidos nas categorias de associados fundadores, efetivos, correspondentes,
honorarios e institucionais.

Art. 82. Sao Associados Fundadores todos aqueles que participaram da Assembléia
Geral de fundagao da entidade.

§ Unico. Os Associados Fundadores equiparam-se, em direitos e deveres previstos
neste Estatuto, aos Associados Efetivos.

Art. 92. Sao Associados Efetivos aqueles que exerceram, por pelo menos 1 (um) ano,
ininterruptamente, ou exercem as fungées de Ouvidor/Ombudsman tanto na
administragao publica como na area privada, desde a sua efetivagdo na funcao; como
também os Presidentes e membros de entidades ligadas a defesa da cidadania, do
consumidor e da protegao aos direitos da pessoa humana.

§ 1°. Somente poderao participar do Conselho Delberativo e da Diretoria Executiva os
associados fundadores ou efetivos;



§ 2°.. O Regimento Interno dispora acerca da participacao dos substitutos em
exercicios tempordrios, extraordinarios, eventuais ou nos impedimentos dos
associados efetivos.

Fonte: www.abonacional.org.br

Consultado em 18/03/08
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ANEXO B - Cédigo de Etica do Ouvidor — ABO

Cédigo de Etica do Ouvidor/Ombudsman

Proposta aprovada na Assembléia Geral Extraordinaria, convocada para essa
finalidade, realizada em Fortaleza - CE, no dia 19/12/97.

Considerando que, a natureza da atividade da Ouvidoria esta diretamente ligada a
compreensao e respeito as necessidades, direitos e valores das pessoas.

Considerando que, por necessidades, direitos e valores entende-se nao apenas
questbes materiais, mas também questdes de ordem moral, intelectual e social, e que
direitos sé tém valor quando efetivamente reconhecidos.

Considerando que, no desempenho de suas atividades profissionais e dependendo
da forma como essas sejam desempenhadas, os Ouvidores/Ombudsman podem
efetivamente fazer aplicar, alcangcando esses direitos.

Considerando que, a fungdo do Ouvidor/Ombudsman visa o aperfeicoamento do
Estado, da Empresa, a busca da eficiéncia e da austeridade administrativa.

Finalmente, considerando que, no exercicio das suas atividades os
Ouvidores/Ombudsman devem defender intransigentemente os direitos inerentes da
pessoa humana, balizando suas agbes por principios éticos, morais e constitucionais.

Os membros da ABO - Associagao Brasileira de Ouvidores resolvem instituir o
Cédigo de Etica, nos termos enumerados a seguir:

oorw N

© N

11.
12.
13.

14.
15.
16.

17.
18.

19.

Preservar e respeitar os principios da "Declaragao Universal dos Direitos Humanos, da
Constituicdo Federal e das Constituicdes Estaduais”.

Estabelecer canais de comunicacdo de forma aberta, honesta e objetiva, procurando
sempre facilitar e agilizar as informagoes.

Agir com transparéncia, integridade e respeito.

Atuar com agilidade e precisao.

Respeitar toda e qualquer pessoa, preservando sua dignidade e identidade.

Reconhecer a diversidade de opinides, preservando o direito de livre expresséo e
julgamento de cada pessoa.

Exercer suas atividades com independéncia e autonomia.

Ouvir seu representado com paciéncia, compreensao, auséncia de pré-julgamento e de
todo e qualquer preconceito.

Resguardar o sigilo das informagoes.

Facilitar o acesso a Ouvidoria, simplificando seus procedimentos, agindo com
imparcialidade e justica.

Responder ao representado no menor prazo possivel, com clareza e objetividade.
Atender com cortesia e respeito as pessoas.

Buscar a constante melhoria das suas praticas, utilizado eficaz e eficientemente os
recursos colocados a sua disposicao.

Atuar de modo diligente e fiel no exercicio de seus deveres e responsabilidades.
Promover a reparagéo do erro cometido contra o seu representado.

Buscar a corregdo dos procedimentos errados, evitando a sua repeticdo, estimulando,
persistentemente, a melhoria da qualidade na administracdo em que estiver atuando.
Promover a justiga e a defesa dos interesses legitimos dos cidadéaos.

Jamais utilizar a fungéo de Ouvidor para atividades de natureza politico-partidaria ou
auferir vantagens pessoais e/ou econémicas. .

Respeitar e fazer cumprir as disposigdes constantes no "Cédigo de Etica", sob pena de
sofrer as sangdes, que poderdo ser de adverténcia, suspensao ou expulsdo dos quadros



20.

21,

22,

23.
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associativos, conforme a gravidade da conduta praticada, devendo a sua aplicagao ser
comunicada ao Orgao ou Empresa na qual o Ouvidor exerga suas atividades.

As sancdes serao impostas pela Diretoria Executiva da ABO, ex-oficio ou mediante
representacdo, com direito a recurso ao Conselho Deliberativo, em prazo de 15 dias
apos a imposi¢ao da penalidade aos membros do quadro associativo.

As Secoes Estaduais poderao ter o seu "Cdodigo de Etica e Conduta”, que deverao ser
submetidos a apreciacao do Conselho Deliberativo da ABO.

As sancdes impostas pelas Sec¢des Estaduais da ABO poderao ser objeto de recurso ao
Conselho Deliberativo da ABO, no prazo de 15 dias.

Os procedimentos para a avaliagdo e aplicacao das sancdes serao definidos por
Resolucao da Diretoria Executiva.

Fortaleza, 19 de dezembro de 1997.

III ENCONTRO NACIONAL DE OUVIDORESte

Fonte: www.abonacional.org.br

Consultado em 18/03/08
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ANEXO C - Formulario Impresso de Ouvidoria - Infraero

]
{
{ ;
)\’< INFRAERO - ©
Aeroportos Brasileiros l OUVIDORIA
Sugestao | Reclamacao | Opinido
Suggestion | Complaint | Opinion
Sugerencia | Reclamacién | Opinidn
Vocé é:
Your e | Usted ¢s
Usudrio de aeroporto Passageiro Outros Funcionario Funciondrio
Airpart e | deaeropuerie Passenger | Fosaj ero Qeher | Otras Infraero tercetizado
Horaro coosnne o, Dt Local:
Time | Har Date  Fecha Plitce | focal
Nome: Sexo: Masculino Femmmo
Haine | Nambee Gender | Sexo Hale | Moseuting Femals
Telefone: { Faxe{__ Yy E-mail
Phaone number | Teléforo Fa E-mail
Enderego completo:
Fiall acfdress | Direecicin completn
Cidade: Estado: CEP:
ity | Gudad Siare | Bstado Tipreode | Gedigo ferritorial
Relato: Resposta por:
Report | Relato Rephe by | Respuesia por
Carta
Ioster | Cairta
E-mail
Emaif
Nio desejo resposta

Not peeded | Madeseo respuesta

Aeroporto da ocorréncia:
Airport of ecarrznie |/ o

ceoser it fir Divisi

Form, 27.01.01 - NI -27.01 {OUU)

Fonte: Balcdo de Informagdes Infraero — Aeroporto Santa Genoveva — Goiadnia
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ANEXO D - Apresentacao da Ouvidoria na Home Page da Infraero

Comunicacdo Direta com o Passageiro

A Ouvidoria da Infraero € fruto de uma preocupagdo permanente com a melhoria da
qualidade dos servigos da empresa e atendimento aos seus clientes.

As sugestdes e reclamacdes enviadas por usudrios, passageiros ou funciondrios da empresa
sao acompanhadas pela diretoria e pela presidéncia da Infraero com o objetivo de identificar
oportunidades de melhorias e de implementac¢ao de novos servigos para os usudrios dos 67
aeroportos administrados pela empresa.

Criada em 1° de julho de 2003, a Ouvidoria tem como meta atender e responder todas as
ligacOes recebidas, principalmente as que sdo relacionadas diretamente a administracao
aeroportudria.

Assuntos relativos a servicos prestados pelas companhias aéreas ou empresas que
operam nos aeroportos poderao, também, ser encaminhadas a ANAC, através do
www.anac.gov.br ou as empresas que respondam pelo servico.

A Ouvidoria pode ser acessada por diversos canais de comunicag¢do. Mas, se preferir, o
usudrio também pode se dirigir aos balcdes de informacdo dos principais aeroportos e

registrar pessoalmente a sugestao ou reclamacao.

Fonte: www.infraero.gov.br



