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“ ot meta do profissional de cRelagées gPublicas é substituir o preconceito

Ioelo conceito, o isolamento ,oela integragdo e a animosidade ,oelo diélogo "

Vera Giangrande



RESUMO

O trabalho apresenta como tema central a gestdo efetuada pelos profissionais de
Relacbes Publicas nos canais de relacionamento com o cliente, com foco nas
Ouvidorias e departamentos de Ombudsman. Tem como objetivo discutir, refletir e
estabelecer um paralelo entre estas atividades, ressaltando a importancia destes canais
no processo da comunicacdo e relacionamento entre organizacdo e seus publicos.
Dividido em trés capitulos, inicia-se com a discussao sobre as terminologias Ouvidoria e
Ombudsman, desde a contextualizacdo e conceituacdo dos termos até a comparagao
com outros meios de relacionamento com o cliente. Faz parte do estudo, um breve
histérico sobre as organizacfes e suas mudancgas ao longo dos anos, enfatizando a
importancia do consumidor e dos relacionamentos para o sucesso das organizacdes na
atualidade, bem como a inser¢cdo do Relacdes Publicas neste contexto. Finaliza-se a
discussédo estabelecendo-se um paralelo entre os canais de Ouvidoria e Ombudsman e
a significAncia das relacdes publicas em sua gestdo no intuito de demonstrar a
relevancia do assunto num cenario de extrema competitividade entre as organizacoes,
no qual o consumidor/cidaddo, como agente de mudanca, pode ser o responsavel pelo
sucesso ou insucesso da mesma. A reflexdo pretende evidenciar a importancia das
habilidades e competéncias do profissional de Rela¢des Publicas na gestdo dos canais
em questao, os quais ainda ndo estdo bem delimitados.

Palavras-chave: Consumidor, Organizacdo, Ouvidoria, Ombudsman, Relacionamentos,
Comunicacéao, Rela¢cbes Publicas.



ABSTRACT

This work presents as the central theme the management conducted by the Public
Relations' professional regarding the custom relations’ channels, focusing on
Ombudsman. Its main objective is to discuss, reflect and establish a parallel between
these activities, highlighting the importance of these channels on the organization’s
communication and relationship process with their customers. Split in three chapters, it
begins the discussion about the terminology in Ombudsman, from the meaning and
concept of the terms to the comparison with other relationship means with the customer.
It is a part of the study a brief history about organizations and their changes over the
years, emphasizing the importance of customers and relations for the success of the
modern day organizations, considering the Public Relations in this context. The
discussion concludes establishing a parallel between the Ombudsman channels and the
meaning of public relations in its management, regarding the relevancy of the subject in
a highly competitive scenario, in which the customer/person, as a change agent, can be
the responsible for the success or failure of organizations. The study tries to focus on
showing the importance of the skills and competencies of the Public Relations for the
fore mentioned channels, which are not well defined yet.

Key-words: Consumer, Organization, Ombudsman, Relationships, Communication,
Public Relations.
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Hoje, observa-se um panorama de mudancas e inovagdes constantes em todos
0s ambitos, principalmente no contexto organizacional devido a grande competitividade
do mercado desencadeada por uma série de fatores, como por exemplo, a globalizacao
e a revolucao tecnoldgica. As organizacfes estdo mudando seus modos de pensar e
cada vez mais, estdo dando conta da importancia da boa comunicacdo e do
relacionamento com seus publicos. Os consumidores modernos, mais atentos,
exigentes e informados, obrigam as organizacbes a reverem seus conceitos e
investirem na qualidade da comunicacdo e relacionamentos excelentes para melhor
atender seus clientes, a partir de politicas transparentes e do dialogo de mé&o dupla.
Esta parcela de publico é a razdo de existéncia de uma organizacdo, e a partir do
momento que se tornam agentes de mudancas, esta por sua vez, precisa se
transformar também para continuar a competir no mercado.

Nesta dinamica, surgem os canais de relacionamento com o cliente: articulados
ou nao, com a rede comunicacional, mais ou menos complexos, transparentes,
eficazes, enfim desempenhando uma multiplicidade de papéis que integram este campo
conforme a renovacao das técnicas e ferramentas empregadas. Isso inclui os canais de
Ouvidoria e Ombudsman, foco deste estudo que pretende atentar para as variadas
demandas comunicacionais dos diversos publicos, agregando ao carater técnico
instrumental do canal uma concepcao interativa e relacional. A intencdo é apontar como
ferramentas de gestdo da comunicacdo e de como relacionamentos auxiliam na
solucdo de conflitos, melhoram a imagem e desenvolvem estratégias que vao ao
encontro das expectativas dos clientes/cidaddos. E, mais: objetiva analisar as
mudancgas organizacionais frente os fluxos e demandas informacionais e a crescente
rede de relacionamentos que se estabelece entre organizacdo e os atores sociais. E
claro que nesta discussdo a interrelacdo relacionamentos e Rela¢gBes Publicas é o
elemento chave na construcdo de uma Ouvidoria ou de um departamento de
Ombudsman.

Assim, para melhor compreensdao do assunto, o trabalho é exposto em trés
capitulos. No primeiro sdo debatidas as terminologias Ouvidoria e Ombudsman,
inicialmente contextualizando-as no tempo e no espago, para em seguida, focar mais

especificamente, seu desenvolvimento no Brasil. Agrega-se a isso a exposicdo das
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diferencas entre Ouvidoria publica/privada e interna/externa, bem como o seu papel, o
perfil e os deveres dos profissionais que atuam nestes setores. Ainda, neste capitulo, se
faz uma breve diferenciacdo entre a Ouvidoria/Ombudsman e outros canais de
relacionamento com o cliente, como por exemplo, os SAC's.

“Organizagbes, Relacionamentos e Relagdes Publicas” é o titulo do segundo
capitulo no qual sdo abordadas as mudancgas organizacionais decorrentes da
modernidade e da era dos relacionamentos evidenciando as importancias destas no
ambiente. A reflexdo sobre o panorama do consumidor, face aos servicos de
atendimento, serve para apoiar as inferéncias argumentativas sobre o rela¢des-publicas
como profissional capaz para atuar na gestdo de relacionamentos. Entre os tedricos e
estudiosos consultados estdo: Franca ( 2006 e 2009), Kunsch (2003), Terra (2001),
entre outros.

J& o ultimo capitulo, o terceiro, trata do paralelo entre Ouvidoria/Ombudsman e
as Rela¢bes Publicas, na visdo de autores como lasbeck (2011), Guazzelli (2008), entre
outros. Basicamente aponta argumentacfes para defender esses canais de
relacionamento como sendo 0s mais ativos perante os diversos publicos e,
paralelamente tenta fazer uma abordagem defensiva deste profissional, colocando suas
habilidades e capacitagdo como essenciais para gestao dos canais. Por fim, apresenta-
se um levantamento exploratério online, efetuado com algumas Ouvidorias e
Ombudsman (Folha de SP, Sebrae e Sabesp) que tem este servico na rede, a fim de
demonstrar na pratica como esta este cenario.

Em resumo, o trabalho dedica-se a discutir e analisar o ambiente atual frente as
mudanc¢as no ambito organizacional, defendendo alguns fatores que fazem a diferenca
no relacionamento e atendimento ao cliente, relacionando as necessidades das
organizacfes as expectativas dos seus publicos. Entre os resultados ressaltam-se que
estes canais ndo sdo suficientes, por si sO, para a construcdo de relacionamentos
estratégicos estaveis e duradouros, contudo o relagBes-publicas pode estreitar os
didlogos e construir caminhos, antecipando e gerenciando contratempos, enunciando
informacgdes para esclarecer davidas, integrando a comunicac¢do da organizacdo entre
0S publicos, ou seja ampliando-se as possibilidades de construir relacionamentos

efetivos, com maior chance de lograrem éxito.
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1.1 Contextualizagdo no tempo e no espaco

A figura do Ouvidor € conhecida desde a época da Colonizacdo Portuguesa,
periodo no qual o Brasil foi dividido territorialmente em Capitanias Hereditarias. Os
Governos Gerais contavam com Ouvidores em suas estruturas, que eram indicados
pelo Rei de Portugal e em 1549, Tomé de Souza nomeu Pero Borges como primeiro
Ouvidor Geral do Brasil, com a funcédo principal de representar a administracdo da
justica real portuguesa, mas também detinha funcdes como lavrar e promulgar leis,
estabelecer Camara de Vereadores e ouvir reclamacdes e reivindicagées da populacao
sobre improbidade e desmando por parte dos Servidores do Governo.*

Ja na Suécia, desde 1660 o rei buscava um agente que pudesse controlar as
atividades dos juizes do Reino e representasse o povo juntamente ao governo e foi no
ano de 1809 que esta busca terminou, quando a Constituicdo foi promulgada e a figura
do “Justitiombudsman” foi oficializada, com a funcdo de exercer o “controle da
administragdo”, e com o poder de processar quem cometesse ilegalidades ou
neglicéncias no cumprimento de seus deveres, ou seja, nesta época, a figura do
Ombudsman - juncéo da palavra ombus ( procurador, delegado ou representante) com
a palavra man (homem) - surgiu para fortalecer os direitos do cidadao diante do poder
do Governo.

A experiéncia ficou restrita a Suécia até 1900 e com o passar dos anos esta
funcao foi se aprimorando e se expandiu entre outros paises da Europa como Finlandia,
Dinamarca, Noruega, Alemanha, Portugal, Italia, Franca e Espanha. Com a
abrangéncia da discussédo pelos direitos humanos por volta de 1960 nos Estados
Unidos, a figura do Ombudsman também apareceu na América. “A atuacdo do
Ombudsman nestes paises tem um forte carater institucional, voltado para as
demandas mais complexas que envolvem toda a cidadania, o que pode afastar a sua
atuacao de questdes mais especificas.” (ABO, 2000)

O modelo Sueco de Ouvidoria veio para o Brasil somente na década de 1980,
guando lentamente foram surgindo os primeiros sinais de abertura democratica e um

debate para criacdo de canais de comunicacdo entre o poder e a populacdo. Como

! Fonte: http://www.sefaz.pe.gov.br/sefaz2/ouvidoria/HistoriadasOuvidorias.htm?pai=911
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modelo de defesa do cidad&@o, no ano de 1986, através do decreto-lei nUmero 215/86 €
criada a primeira Ouvidoria Publica pela Prefeitura de Curitiba. O estabelecimento das
Ouvidorias nas prefeituras, nesta época, foi uma resposta a duas décadas de siléncio
no Brasil imposto pelo regime politico vigente. Alguns anos depois a iniciativa privada
também incorporou a atividade e em 1985 o primeiro Ombudsman do consumidor foi
instaurado na empresa de produtos quimicos Rhodia. Logo apos, em 1989, a func¢éo foi
instaurada pelo jornal Folha de Sao Paulo. Esta incorporacdo no ambito privado esteve
ligada com a alta competitividade do mercado, no qual as empresas comecaram a
pensar na posicdo do cliente e em suas escolhas e consequentemente no melhor
atendimento a este publico para assim fideliza-los.

Os termos Ouvidoria e Ombudsman, de acordo com a Associacdo Brasileira de
Ouvidores/Ombudsman, tratam de representantes do cidad&o, os quais zelam pelos
interesses deste diante de organizacfes, sejam elas publicas ou privadas. Para esta
Associacdo os dois termos sdo praticamente sinbnimos e as responsabilidades dos
representantes basicamente idénticas, porém ao recorrer ao Ouvidor a ABO defende
que “o cidadao-cliente aproxima-se do servigo publico” e ao recorrer ao Ombudsman “o
cliente-consumidor se reporta a empresa”. Acredita-se que o termo Ouvidor é utilizado
devido a razdes histdricas e culturais; historicas pois este termo existe no Brasil desde o
inicio de sua propria histéria, na época das Capitanias Hereditérias, e culturais devido
sua terminologia original, que diferentemente de Ombudsman, por ser um termo
estrangeiro, pode causar constrangimentos ou dificuldades junto as instituicGes
publicas.

No decorrer desses anos, 0 conceito norteadores de Ouvidoria e de Ombudsman
foram sendo desdobrados e incorporados por diversos paises e niveis da sociedade,
porém sempre como um veiculo de comunicagéo de organizac¢des, tanto publicas como
privadas e com um objetivo em comum: a gestdo dos processos comunicacionais,
estabelecendo trocas informacionais e o0 aprimoramento do atendimento ao
cliente/cidadao, a partir da transparéncia nas atividades e no reconhecimento do direito

destes.
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1.2 A QOuvidoria no Brasil

Apoés a Independéncia no Brasil, houve uma série de tentativas de regulamentar
o Ombudsman brasileiro por meio da legislagdo. Em 1923, ocorreu a primeira tentativa
partindo do Deputado Constituinte José de Souza Mello e a dltima foi em 1998, em
proposta apresentada pela Comissdo de Notaveis, grupo coordenado pelo jurista
Afonso Arinos. A intencdo era de incorporar a funcdo Ouvidoria a Constituicdo
Brasileira. Atualmente, no inciso | do paragrafo 3 do artigo 37 da Constituicdo Brasileira,
0S servigos publicos sdo obrigados a dispor de canais de atendimento a reclamacdes.
Ha também um projeto de lei no Congresso Nacional de autoria do deputado Sérgio
Barradas (PT-BA) que prevé a obrigatoriedade das Ouvidorias também nas
organizacdes privadas com mais de trezentos funcionarios. Muitas leis ainda no Brasil

preveem a instauracdo das Ouvidorias nos estados e municipios. (IASBECK, 2010: 16)

Emenda aprovada durante a elaboracdo da Constituicdo Brasileira de
1988 descentralizou a Ouvidoria. A partir dela, qualquer poder executivo
pode, por lei ou decreto, estabelecer a sua Ouvidoria. Se fosse instituida
apenas como Ouvidoria Geral, como se pretendeu, ela se reportaria ao
parlamento, ficando presa, longe do cidaddo e politicamente ndo
cumpriria 0 seu papel. Da forma como ficou estabelecido, o ouvidor
torna-se representante direto do cidadao, e é ele quem tem a geréncia
sobre o ouvidor. Funciona ao contrario das origens, quando o ouvidor
controlava os suditos em prol do rei. Hoje, ele defende o cidaddo. E a
pressdo exercida sobre o ouvidor identifica o bom ou mau servigo do
orgéo publico.?

Conforme citado anteriormente, na década de 1980 surgiu a primeira Ouvidoria
no Brasil e o pioneirismo ficou com a Prefeitura de Curitiba-PR em 1986. Apds esse
momento o processo de criacdo das Ouvidorias foi se difundindo em todo pais, nédo
apenas no setor publico, mas também na iniciativa privada, quando as empresas
comecaram a criar o cargo de Ombudsman. As instituicbes publicas comecaram
valorizar a defesa do cidaddo, a preservacdo de seus direitos e a necessidade de

garantir o direito de informacdo e a participagdo no setor publico, no sentido de

minimizar a burocracia deste setor. Também nas organizagfes privadas, as Ouvidorias

’ Fonte: http://www.abosaopaulo.org.br/index.php?option=com_content&view=article&id=52&Itemid=59)
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passaram a atuar como catalizadoras da qualidade de atendimento e na garantia de
uma adequacdo na prestacdo de servicos de forma que ao inserir as reclamacoes,
sugestdes, criticas e denuncias de seus clientes/consumidores, visavam atingir um nivel
de exceléncia.

Todavia, esta fungdo s6 ganhou forca no Brasil apds a implantacdo do Codigo de
Defesa do Consumidor, representando uma mudanca na visao do relacionamento do
cliente/cidaddo com as organizacdes. O Cddigo de Defesa do Consumidor despertou,
mais especialmente nas empresas, a necessidade de contratar um profissional que
fizesse a interlocucdo entre os consumidores e a organizagdo representando as
demandas e interesses de ambos. Este Cddigo traz leis que protegem os direitos do
consumidor e prevé punicbes para quem negligencia-las, constituindo-se de um
instrumento de afericdo da satisfacdo com a qualidade dos produtos e servicos
oferecidos no mercado.

Na década de 1990 a institucionalizacdo dessa funcdo deu mais um salto no
Brasil, em Marco de 1995, no | Encontro Nacional de Ouvidores em Jodo Pessoa-PB,
foi criada a Associacdo Brasileira de Ouvidores (ABO), inicialmente com cerca de vinte
associados entre ouvidores publicos e ombudsman da iniciativa privada, a instituicdo
vem crescendo (ABO, 2000: 15). Assim, a ABO passa a oferecer suporte para a criacao
e desenvolvimento de ouvidores nas instituigdes, auxiliando a formagéo de profissionais
dessa area em todo o pais.

De tal modo, a institucionalizacdo do Ouvidor no Brasil fez com que varias
cidades adotassem a funcdo, sempre incentivando a Ouvidoria Brasileira em defesa do
cidadao, seja dos usuarios de servigos publicos ou de consumidores de produtos ou
servicos de empresas privadas.

Ao mesmo tempo, no ano de 1995, a ABO com a colaboragédo do Dr. Jo&o
Benedito Azevedo Marques, decide criar o seu Estatuto Social (anexo A), com o
objetivo de estimular e promover o0 relacionamento entre todos o0s
Ouvidores/Ombudsman do Brasil, além de fomentar a criagdo de novas Ouvidorias. A
ABO, a partir deste Estatuto, registrou o seu compromisso com todos os profissionais
envolvidos nesta atividade, bem como reconheceu seus direitos e deveres, visando ao

fortalecimento da cidadania.
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O Codigo de Etica do Ouvidor/Ombudsman (anexo B) foi outra vitoria para a

institucionalizagcdo da fungéo. Aprovado em Assembléia Geral Extraordinaria no ano de

1997 na cidade de Fortaleza -CE, o Codigo entra em vigor, estipulando que a atividade

de Ouvidoria deve estar vinculada a compreensao e respeito as necessidades, direitos

e valores das pessoas, em busca da exceléncia e eficiéncia. “Etica e transparéncia sdo

parte integrante da acdo da Ouvidoria, é essencial que a funcdo seja exercida com

autonomia, justica e compromisso com a verdade.” (CANDIOTO, 2006: 23)

A ABO institui o Codigo de Etica, contemplando os seguintes quesitos:

1.3

A natureza da atividade da Ouvidoria esta diretamente ligada a
compreensao e respeito as necessidades, direitos e valores das pessoas.
Por necessidades, direitos e valores entende-se ndo apenas questdes
materiais, mas também as de ordem moral, intelectual e social, sendo que
os direitos s6 tém valor quando sao efetivamente reconhecidos.

No desempenho de suas atividades profissionais e dependendo da forma
como essas sejam preenchidas, os Ouvidores/Ombudsman podem
efetivamente aplica-las, alcancando esses direitos.

A funcdo do Ouvidor/Ombudsman visa ao aperfeicoamento do Estado e
das organizacdes na busca da eficiéncia e da austeridade administrativa.
No exercicio das suas atividades os Ouvidores/Ombudsman devem
defender intransigentemente os direitos inerentes ao ser humano,

balizando suas acdes por principios éticos morais e constitucionais.®

As Ouvidorias nos setores publico e privado

No setor publico brasileiro, a primeira Ouvidoria datada de 1986, iniciou como

uma representacado dos direitos do cidadéo, a qual abre a oportunidade para qualquer

habitante lutar pelos seus direitos e reivindicar melhorias no sistema publico. Na esfera

publica estadual paulista, surge a Ouvidoria do Procom em 1992, a do Instituto de

Pesos e Medidas em 1993, a ouvidoria da Policia Militar em 1995, e um sistema piloto

de Ouvidoria na Secretaria da Saude em 1996. Segundo Candioto:

3 .
Fonte: www.abonacional.org.br
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O restabelecimento da democracia no pais, a partir da década de 1980,
e juntamente com a criacdo e consolidacdo de varios outros organismos
de defesa dos direitos humanos e de cidadania, as ouvidorias publicas
vém assumindo cada vez mais o papel de instrumento de promocéo de
direitos em defesa da cidadania. (2006: 26)

Com a Lei Estadual 10.924, de 20 de Abril de 1999, de defesa ao usuario
publico, e o decreto 44.074, de 1 de Julho de 1999, que regulamenta a composicao e
define as competéncias das Ouvidorias de Servigos Publicos, o Estado de S&o Paulo
estabeleceu que todas as organizagOes ligadas ao Estado tivessem suas Ouvidorias,
formando uma rede. Hoje, s6 o Estado de Sao Paulo agrega 165 ouvidorias na esfera
publica.

A Ouvidoria Brasileira, principalmente na esfera publica, esta em constante
processo de ampliacdo. De 2003 até 2009, apenas no servigco publico, houve um
acréscimo de 277% no numero de Ouvidorias. Elas estdo presentes em autarquias,
orgados da administracdo direta e indireta, agéncias reguladoras, tribunais, forcas
armadas, hospitais e universidades, entre outras. Estes dados constam em uma
mensagem enviada pelo, entdo presidente da Republica, ao Congresso Nacional em
fevereiro de 2010 e é possivel perceber que ndo param de crescer. As Ouvidorias no
setor publico representam um avanco na histéria do cidaddo que com essas mudancas
adquiriram um espaco para lutar pelos seus direitos e reivindicar melhorias no sistema
publico, exigindo eficacia no cumprimento das leis.

Deste modo, a Ouvidoria, uma pratica derivada da area publica, também foi
crescendo no ambito privado. Um dos primeiros casos de sucesso nesta direcao pode
ser observado em 1993, com a instalacdo do Ombudsman no Grupo P&o de Acucar,
sob o comando de Vera Giangrande, com a preocupacdo ndo s6 em melhorar o
atendimento aos seus clientes/consumidores, mas de se destacar no mercado diante
da concorréncia e aprimorar os relacionamentos no ambiente interno da organizacdo. A
criacdo da Ouvidoria interna teve como objetivo fazer com que os funcionarios se
sentissem membros ativos e participassem do dia-a-dia da organizacao, ja que eles
refletem a imagem da empresa junto ao mercado. Afora o Grupo Pao de Agucar pode-

se destacar outros pioneiros como o Ombudsman da Folha de S&o Paulo, criado em
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1989, e de organizac¢des bancérias e de créditos. E, ainda em 2004, uma emissora de
televiséo instituiu o cargo, a TV Cultura.

Em um artigo para publicacédo “Parceria” da LVBA, em abril de 1995, Giangrande
diz que:

s

Ouvir o consumidor ajuda a direcionar 0os negocios e € um exercicio
fascinante. Ele nos diz palavra a palavra, com clareza meridiana, como a
empresa € vista. Quando fala o que ndo queremos ouvir, é
importantissimo  dar-lhe a  oportunidade de expor seu
pensamento(...)Muitas vezes perguntam-me se o consumidor fornece
ideias inovadoras para o Pdo de Agucar. A resposta € nao, ele ndo da
ideias, ele alimenta a capacidade de pensar da empresa. (In: VOLPI,
2002: 196)

A comunicagdo com o0s publicos, cada vez mais presente nas organizacoes,
passam a fazer parte das diferentes preocupacgfes organizacionais, logo, empresas
privadas entreveem a necessidade de melhorarem seus relacionamentos com seus
stakeholders®, implantando ndo s6 servicos basicos de atendimento, mas também a
implantacdo de uma Ouvidoria/lOmbudsman. Com este canal é possivel ampliar o
alcance das ac¢fes institucionais e mercadolégicas das organizacfes, estabelecendo
relacbes mais efetivas com seus clientes. A adocdo desta medida reflete no respeito ao
consumidor, postura que traz dividendos para a imagem das organizacfées e, a0 mesmo
tempo, agrega valores intangiveis ao produto e a marca. Vista de outro modo, na
iniciativa privada, a busca pela fidelizacdo do cliente ou do consumidor € uma forte
justificativa para a implantacado deste servico. Com isso as organizagdes esperam a
melhora no atendimento, a partir das criticas, sugestdes e reclamacfes colhidas
culminado no aperfeicoamento de suas a¢des, segundo as demandas de seus publicos

de interesse.

4 . .

Entendemos o termo segundo o professor e economista Paulo Nunes como pessoa, grupo ou entidade com
legitimos interesses nas agcdes e no desempenho de uma organizagdo e cujas decisGes e atuagdes possam afetar,
direta ou indirentamente, nessa organizacao.
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1.4 Ouvidorias internas e externas

Um dos passos para alcancar a comunicacao excelente em uma organizacao, se
nao for o primeiro, € o enfoque privilegiado que se deve ter com a comunicacéo interna.
A prioridade dada ao publico interno é fundamental no processo de melhoria da
comunicacdo, pois segundo Candioto (2006: 30) trata-se de um publico multiplicador
das boas acdes da organizacdo. Logo, um canal como a Ouvidoria interna é um
departamento estratégico que proporcionard a este segmento uma fonte de
comunicacdo e fara com que suas angustias cheguem até a alta administracdo. Um
relacionamento transparente e duradouro com os funcionarios gerara bons resultados
para a organizacdo, como produtividade, melhor performance profissional, dedicacéo e
estimulos positivos. A comunicacdo efetiva € fundamental para o sucesso de uma
organizagdo e a valorizagdo do publico interno sé tem a acrescentar no ambiente
organizacional.

Para Giangrande e Figueiredo (2000: 37) “o cargo cobra a efetiva pratica das
politicas de administracdo dos recursos humanos e cumprimento do regulamento
interno da organizagao”, logo, o Ombudsman interno necessita ter pleno conhecimento
da organizacdo, pois atuara como representante dos funcionérios, estando preparado
para ouvir e dar solugdes aos conflitos surgidos. Portanto, a Ouvidoria interna se torna
um espaco de dialogo nas organizacdes, promovendo a participacdo e o intercambio

das pessoas que a compdem e para Giangrande:

O empresario que ouvir 0os seus clientes tem muito mais chance de
prosperar e realizar lucros em relacdo aquele que nao o0s ouve.
Entretanto, ninguém da o que ndo tem. Se nédo estiverem bem dispostos
e motivados, os funciondrios, por mais qualificados que sejam, n&o
proporcionardo um atendimento muito bom ao cliente externo. (In:
VOLPI, 2002: 142)

Falar em Ouvidoria interna, Marchiori (2010: 119) “sugere o entendimento da
organizacdo ndo somente como emissora, mas principalmente como receptora dos
niveis intermediario e operacional, especialmente se considerarmos a ouvidoria como
canal ascendente da comunicacado”, e este canal de abertura que as empresas

oferecem na atualidade funciona como uma possibilidade real de humanizar as
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relagdes internas. A relagdo de parceria e confianga entre ouvir e agir e o constante
processo de trocas informacionais entre organizacdo e publico interno séo
fundamentais na contemporaneidade, na qual o reconhecimento do funcionario é

indispensavel no mercado competitivo.

A funcdo basica e fundamental de toda e qualquer ouvidoria é
proporcionar efetividade na troca bilateral de informacdes, entre publicos
e organizacdes, administrando intencdes, interesses, motivacoes,
conflitos e demais afetos, muitos deles inconfessaveis, explicitos ou
acobertados pelo manto da polidez linguistica de que revestem os
discursos formais. (IASBECK, 2010: 17)

O Ouvidor ou 0 Ombudsman de uma determinada organizacdo tem uma funcéo
dupla, ao mesmo tempo que deve ouvir e representar o cliente, trabalha como porta-voz
da empresa e para exercer essa funcao com eficacia necessita de certa independéncia
para atuar e suporte da alta administracdo. Esse apoio deve ser fornecido por todos os
profissionais que compdem a empresa, para obter um facil acesso se for necessario e
resolver as questdes rapidamente.

Muitas funcdes complexas de uma organizacdo sdo realizadas pelo Ouvidor,
como a garantia dos direitos do consumidor e fornecedor, aumento da fidelizagao,
satisfacdo pos-venda, ponto de consultas sobre preferéncias de consumo, problemas
de atendimento, necessidades de adequacao tecnoldgica, todas com o objetivo de
garantir o livre fluxo comunicacional. “O ouvidor externo torna-se vital na medida em
que a organizacao passa a perceber, de forma inequivoca, aspectos de seu produto ou
servico que apresentam lacunas, falhas e erros. Permite, também que acdes corretivas
sejam implementadas rapida e eficazmente.” (TERRA, 2001: 32)

‘O ombudsman externo tem o papel de detectar a origem do problema por
intermédio do cliente, comunica-la a alta direcdo da empresa e fazer com que o cliente
seja atendido, satisfeito e esclarecido” (GIANGRANDE, 1997: 30). A partir disso, as
falhas sejam no atendimento, produto ou no servico sao facilmente detectadas e as

reivindicacdes, reclamacdes, sugestdes se tornam respeitadas.
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15 O papel da Ouvidoria e o perfil dos profissionais da area

Atualmente, o Ouvidor ou Ombudsman representa uma funcdo estratégica nas
empresas, disponibilizando para seus clientes um canal aberto para reclamacoes,
sugestdes, criticas e denuncias que serdo atendidas pelo profissional responséavel, que
por sua vez buscara solugbes para cumprir seu papel de estimular a melhoria continua
da qualidade da comunicacédo entre estas e seus consumidores. Este canal funciona
com um elo de ligacdo entre emissores e receptores, sejam eles a empresa ou seus
clientes, e trabalha na eliminagdo de todos os conflitos que envolvem esta relagao.
Giangrande define que:

toda a atuagdo do Ouvidor € um exercicio baseado no reconhecimento
do direito do outro, do respeito ao outro, como ser humano, como
cidaddo, como consumidor, como cliente, seja interno ou externo,
daquela entidade, organizacédo, empresa. (In: VOLPI, 2002: 124)

Os direitos dos clientes devem ser zelados pelos Ouvidores, a fim de que suas
expectativas sejam satisfeitas e que ocorra uma posterior valorizacdo dos servicos e
produtos da empresa por parte dos publicos, que se tornam disseminadores de sua boa
atuacdo no mercado. Um dos papéis fundamentais da organizacdo € criar estratégias
competitivas baseadas no atendimento como fator diferencial, a fim de impactar
positivamente no desempenho e sucesso da mesma, visando a melhoria da
comunicacdo e um relacionamento duradouro e confiavel.

Em uma entrevista de Giangrande a Sueli Rocha para “Revista de Pequenas e
Médias Empresas” em agosto de 1997, ela diz que um profissional de atendimento ao
cliente deve:

e Saber ouvir para perceber se a pessoa esta triste, revoltada ou magoada
e para definir se vai ter de correr mais ou menos para atendé-la;

e Saber agir com rapidez, ainda que a solugcéo nao seja a ideal,

e Ser detalhista ao anotar as manifestacfes dos clientes;

e Encarar uma queixa como se fosse mil;

e Entender o que o cliente quer, ser educado, explicar com honestidade o

gue aconteceu e, se necessario, fazer reembolsos;
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e Acreditar no cliente.

Segundo Guazzelli (2008: 174), as principais caracteristicas que um Ouvidor ou

Ombudsman deve ter sdo:

conhecer a organizacdo e as legislacbes especificas ao segmento da
empresa em que se atua, ser paciente, ter senso de justica,
sensibilidade, isencdo de animo; possuir interesse por assuntos sociais;

Y

estar preocupado e atento a melhoria e evolucdo do mercado; ter
discernimento para diferenciar urgéncia de rotina; saber ouvir e,
fundamentalmente, buscar aperfeicoamento. E necesséario ainda ter
visdo acurada do cliente, saber produzir boa comunicagdo verbal, ser
dindmico e persistente, além de conhecer conceitos basicos de outras
areas, como Rela¢gbes Publicas, Relagbes Humanas, Psicologia,
Administracdo e Direito, para interpretacdo do Cdodigo de Defesa do
Consumidor e outras leis.

Em linhas gerais, o papel do Ouvidor ou Ombudsman consiste em representar o
cidadao/cliente perante a organizacdo, mediar conflitos de forma imparcial e ética,
divulgar os direitos do cidad&o/cliente e colaborar para a sintonia entre esta e seus
publicos, permitindo a livre troca informacional.

Segundo a ABO, as Ouvidorias podem ser dirigidas por jornalistas, relacdes-
publicas, advogados, psicologos, engenheiros, entre outros profissionais, pois nao
existem cursos profissionalizantes especificos para a funcdo. Apesar da formacao nao
ser delimitada, para exercer este tipo de atividade, o profissional que se relacionar com
a érea de atendimento, e especialmente com as Ouvidorias, deve ter um peffil
adequado para tal. A funcdo exige conhecimento sobre legislacdo de defesa do
consumidor; sobre a organizacdo em questdo, seus produtos, servigcos e publicos; ter
resignacao, jogo de cintura e bom senso; e, especialmente, saber lidar com as trocas
informacionais corretamente. Além disso, deve ter uma posi¢cdo neutra ao lidar com os
diferentes publicos que compdem a organizacdo, para que a comunicacdo flua de
maneira eficaz.

Para Giangrande e Figueiredo (1997) , o perfil ideal para o profissional que atua

como Ouvidor ou como Ombudsman, deve contemplar as seguintes caracteristicas:
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Equilibrio Emocional — Devido as pressdes que o profissional pode sofrer
no seu dia-a-dia por parte dos clientes ou dos integrantes da organizacao,
o equilibrio e autocontrole tornam-se fundamentais.

Pré-atividade — A necessidade de agir rapidamente de forma sensivel e
eficaz requer grande empenho do profissional, sendo importante a
demonstracao de interesse pelo assunto.

Persuasdo — O trabalho requer a habilidade de apresentar e transmitir
uma mensagem convincentemente para dar credibilidade ao cargo e a
organizagao.

Cooperacédo — Cooperar e conseguir a reciproca de todos os participantes
da organizacdo é fundamental. E preciso criar certa sinergia, empatia e
bons relacionamentos com todos os seus departamentos, obtendo ajuda
na solucdo dos problemas.

Tenacidade — Nao desistir diante dos conflitos, tendo sempre presente a
capacidade de perseguir seus objetivos.

Espirito empreendedor — Gostar de desafios e ser inovador nas solugdes
dos problemas. Deve ser interessado e engajado no que faz.
Adaptabilidade — Atuar conforme a situacdo que é colocada, saber ser
duro e inflexivel quando for necessario, mas também flexivel e maleavel.
Empatia — Para funcionar como um elo de confianca entre a organizacéo e
seus publicos, a empatia é caracteristica fundamental. Saber ser humilde
e se colocar no lugar do interlocutor.

Andlise Critica — Analisar os fatos de forma global, ter visdo ampla do
assunto que sera tratado, pesquisar e interrogar as pessoas necessarias
para se chegar ao objetivo. Focar nas multiplas possibilidades de
resolucao dos problemas.

Autodesenvolvimento — Estar em constante desenvolvimento profissional,
usando e fortalecendo cada vez mais 0s pontos positivos de sua

personalidade.
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e Conhecimento do negécio — Conhecer com profundidade os produtos e
servicos oferecidos pela organizacdo aos clientes. Captar seu clima

organizacional e distinguir os valores, a misséo e a visdo da mesma.

Cumprindo esse perfil, seguramente, o Ouvidor ou Ombudsman terd condi¢des
de exercer seu papel nesta funcdo estabelecendo um canal de comunicacao direto com
seus publicos, sejam eles internos ou externos, cabera a ele representar os diversos e
legitimos interesses dos publicos junto a organizacdo em que atua, a qual deve estar
preparada para o relacionamento e a valorizagdo de seus consumidores. Giangrande e
Figueiredo, lembram que “[...] quando a empresa se convencer e decidir explorar o
caminho da participacdo e da interacdo estara pronta para implantar a representacao

de seu cliente externo e interno, 0o Ombudsman.” (1997: 65)

1.6 Deveres de um Ouvidor/Ombudsman

De maneira geral um Ouvidor ou Ombudsman deve ter sua atuagédo baseada no
reconhecimento do direito do outro — seja como ser humano, cidadéo, consumidor ou
cliente e antes de tudo deve oferecer o melhor atendimento ao cliente. Num segundo
momento, h& outro fator de extrema importancia, que € o registro dos dados colhidos
nos atendimentos, sem 0s quais se torna impossivel tracar os perfis dos consumidores,
para criar estratégias de posicionamento perante o mercado e, também, no momento
de lancar um novo produto, adequando-o as necessidades, ambicdes e vontades dos
consumidores. Este banco de dados permite a elaboracédo de planos futuros delineados
a partir de informacdes concretas.

O Ouvidor deve contribuir de forma decisiva para uma organizacdo, para que
esta tenha um diferencial na area de atendimento ao cliente, ja que este é um agente
de mudancas, atua como catalizador da qualidade do atendimento e tem autonomia
para sugerir agcdes que garantam a adequada prestacao de servi¢os e, a consequente,
exceléncia da organizagdo. O profissional deve exercer sua fungdo com autonomia e
independéncia, na busca da solucdo dos problemas, para que os resultados sejam

obtidos com sucesso. “Defesa do cliente, captacdo de anseios, necessidades e
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expectativas, interface da empresa com a sociedade, promocédo de qualidade e
comunicacdo negocial sdo deveres basicos desse profissional.” (GUAZZELLI, 2008:
174)

Para Terra (2001: 25), os deveres de um Ouvidor ou Ombudsman numa

determinada organizagao sao:

e Agir com autonomia e independéncia;

e Controlar, solucionar e acompanhar os problemas suscitados, bem com
prevenir conflitos;

e Coletar, analisar e interpretar os dados necessarios ao processamento
das informacdes recebidas;

e Prestar contas a alta cUpula, alimentando e atualizando-a sempre com
informacdes relevantes;

e Responder necessariamente ao cliente/consumidor;

¢ Resgatar a cidadania, o direito a expressdo e a manifestacdo dos clientes
colocando a comunicacao a servico do cidadao;

e Ser um critico interno, representando o0s interesses do usuario ou
consumidor;

e Receber queixas, ideias, sugestdes, avaliacbes e procurar identificar as
causas, a procedéncia e 0s meios para soluciona-las ou, ao menos,
explicar as razoes;

e Sugerir a correcdo de erros com compensagao ou ressarcimento;

e Ter carater proativo.

Para Giangrande um dos principais deveres de um Ombudsman é saber ouvir 0
proéximo e em um artigo escrito por ela para a Revista de Abastecimento, em dezembro

de 1995, ela afirma:

Saber ouvir é uma técnica dificil, duramente conquistada, com
sensibilidade, com paciéncia e, principalmente, com muita humildade.
Sabendo ouvir, permite-se detectar preferéncia, lealdade e até amor, por
trds de uma manifestacdo irada e agressiva. Sabendo ouvir, pode-se
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perceber que a razdo verdadeira da queixa, da reclamacdo ou da
denlncia ndo é aquela inicialmente explicitada pelo reclamante. (In:
VOLPI, 2002: 157)

Simultaneamente a fungé@o de resolver os problemas, o Ouvidor também tem o
dever de representar o cidaddo perante a organizacdo, deve ter apoio total dos
dirigentes para atender as demandas dos consumidores e dar respostas e solucfes a
todas as manifestagdes, conquistando a credibilidade junto a eles.

Conforme menciona Vismona, ex-secretario da Secretaria de Justica e da Defesa
da Cidadania do Estado de Sdo Paulo e ex-ombudsman da Associacdo Brasileira da
Indastria e Eletroeletrénicos (Abinee), o Ouvidor tem o dever de dar sempre ao cidadao
uma resposta a reclamacao apresentada, no menor prazo possivel, com clareza e
objetividade; atender com cortesia e respeito, afastando-se de qualquer preconceito e
prejulgamento; agir com integridade, transparéncia, imparcialidade e justica; zelar pelos
principios da legalidade, impessoalidade, moralidade e publicidade da administracao
publica; resguardar o sigilo das informacfes; e preservar e respeitar os principios da
Declaragao Universal dos Direitos Humanos. (ABO, 2000: 19 e 20)

1.7 Ouvidoria/Ombudsman e outros canais de relacionamento

Neste cenario desafiador, além das Ouvidorias e departamentos de
Ombudsman, existem outros servicos de atendimento aos consumidores, como por
exemplo os SACs. O SAC — como se convencionou chamar - € um servigo estruturado
de atendimento ao consumidor/ usuario, presente na iniciativa privada, que coloca a
disposicéo destes, canais para contatos diretos entre a organizacdo e o consumidor.
Para Cesca (2000) ele se constitui em um servigco para atender e se comunicar com 0S
consumidores, a fim de administrar elogios, criticas, duvidas, reclamacdes e sugestdes,
por meio de contatos via carta, telefone, e-mail, internet, para que a empresa
estabeleca um processo de comunicacao entre ela e o cliente. Segundo a autora (2000:
62), as principais finalidades deste servigo séo:

e Permitir ao consumidor um contato direto com a empresa, por meio de

alguém que esta ali, especialmente para ouvi-lo;
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e Ganhar a preferéncia do consumidor nas futuras compras, como
decorréncia de um atendimento personalizado, independente da
localidade onde este se encontre;

e Evitar que o consumidor recorra aos oOrgdos de defesa oficiais,
resguardando a empresa dos prejuizos de imagem e conceito;

e Colher sugestbes e criticas que permitirdo a empresa o aprimoramento
dos servicos e produtos;

e Manter a empresa informada quanto a satisfagdo dos consumidores com
relacdo aos produtos e servicos;

e Mostrar ao consumidor que ele podera ter respaldo, antes e depois de
efetuar a compra;

¢ Responder a todos os questionamentos, seja pessoalmente, por telefone,
e-mail, fax ou carta;

e Solucionar todas as reclamacdes dos consumidores, desde que sejam
procedentes;

e Criar um sistema de pesquisa;

e Criar um banco de dados;

e Tratar o consumidor com cortesia;

e Respeitar todos os direitos do consumidor constantes do Cdédigo de

Defesa do Consumidor.

Atualmente, este tipo de servico ao cliente ndo € mais um diferencial para uma
organizacdo e sim uma exigéncia do mercado, os consumidores ndo questionam a
existéncia de um Servico de Atendimento ao Consumidor, mas sim perguntam o
namero de telefone, endereco postal ou e-mail deste canal de comunicagéo. Por outro
lado, o Ombudsman é uma funcdo menos conhecida, apesar de estar bem delineada
na maioria das organizaclOes, e presente nas grandes empresas, ou naguelas que
valorizam o contato com o consumidor. O Ombudsman tem livre acesso as situacdes
registradas pelos SAC’s, para poder compilar a maior quantidade de informacdes
possiveis e propor solugcdes para a correcao das falhas e aperfeicoamento de produtos

e servicos, além da melhoria no atendimento.
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As atividades de ambos os canais sdo distintas, porém complementares, ja que
os dois representam o consumidor diante da organizacéo e a possibilidade do dialogo
entre eles. Geralmente, quando um consumidor entra em contato com o Ombudsman &
porque ele ja passou pelo SAC e nédo teve seu problema resolvido.

O Ombudsman resolve casos considerados mais criticos, 0os eventos corriqueiros
sdo geralmente, direcionados aos SAC’s. S6 em Uultima instancia € acionado o
Ombudsman: quando o cliente estd realmente insatisfeito, porque ndo conseguiu
resolver seu problema. As atribuicbes do Ombudsman séo conceitualmente diferentes
das do SAC, sobretudo, porque este ultimo, normalmente responde por problematicas
ligadas ao consumo, aos servicos de interesses mercadoldgicos, ou seja, suas acdes
sdo mais massificadas e pasteurizadas. Assim, o0 Ombudsman resolve questdes mais
amplas que ultrapassam a competéncia do SAC, o qual, por sua vez nao tem interacao

com a diretoria. Para Terra (2001: 29):

O SAC tem atribuicbes mais especificas de carater impessoal, a fim de
padronizar os questionamentos mais frequentes dos clientes, ou seja,
funciona assim pelo grande numero de questionamentos habituais
inerentes a relagdo cliente-empresa.[...] O Ombudsman percebe a
gualidade da empresa sob a Otica do cliente, com sua visdo e
independéncia e com isso, pode interferir e propor alteracbes em
procedimentos internos.

O carater proativo do Ombudsman, se difere dos demais servicos de
atendimento ao cliente, que tém por sua vez um aspecto mais reativo. Este fator esta
relacionado a outros, como por exemplo, a liberdade que estes setores possuem em
uma organizacdo. O Ombudsman, por ser o representante dos interesses dos publicos
em uma empresa, geralmente esta em sintonia com a alta hierarquia da mesma, o que
Ihe permite um maior respaldo e rapidez nas acgdes propostas. Ja os SAC’s, geralmente
estdo em departamentos de marketing ou areas comercias, ficando mais restritos as
atividades tatico-operacionais.

s

O ouvidor/ombudsman é um agente critico, colocado dentro da
organizagdo para representar e defender os direitos dos
consumidores/usuarios, reconhecendo nestes o cidadao; e o SAC é um
servico que representa a organizacdo, criado para receber e solucionar
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guestdes de consumo, trazendo a organizagdo subsidios para melhorar
produtos e servicos. (GUAZZELLI, 2008: 162)

Outra diferenca que pode ser citada € a impessoalidade ou pessoalidade que os
servicos oferecem. Enquanto o SAC € um instrumento mais impessoal que nao resolve
sempre imediatamente os problemas do consumidor, o Ombudsman trabalha de
maneira personalizada, tratando cada cliente como se fosse Unico, atuando, na maioria
das vezes, com casos concretos individuais, funcionando praticamente como um
advogado do cliente.

O Ombudsman e o SAC sao servicos que podem se completar e existir
paralelamente, pois enquanto o SAC esclarece duvidas, presta informacdes, o
Ombudsman verifica a causa do problema e procura propor meios para a solucdo a
partir do bom relacionamento direto com a alta hierarquia da organizacdo. Ambos os
canais possibilitam a oportunidade de resposta por parte dos publicos, seja por meio do
feedback, que traz beneficios para o cliente, que sente-se satisfeito e valorizado, ou por
parte da organizacdo, que apresenta esse diferencial e utiliza as informacdes colhidas
de maneira estratégica para subsidiar seus diferentes setores organizacionais. Os dois
canais de atendimento sdo coadjuvantes: o SAC funciona como uma porta de entrada
para o consumidor na empresa, e o Ombudsman € um diferencial de relacionamento
com o cliente, colocado a disposicdo pela organizacdo em questao.

Sob estes enfoques, ndo fica a duvida da importancia de relacionamentos
duradouros e eficientes entre organizacdes e seus publicos. No préximo capitulo estes
relacionamentos serdao aprofundados, através de uma andlise das organizacdes desde
0S anos passados, onde os relacionamento ndo eram prioridade no ambiente
organizacional, até a atualidade, onde se uma organizacao nao der merecida atencéo e

atendimento aos seus publicos estara fora do mercado competitivo.



2. ORGANIZACOES, RELACIONAMENTOS E
RELACOES PUBLICAS
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2.1 As organizagdes e as questdes derivadas da modernidade

As organizacdes da atualidade se mostram como um resultado da adaptacédo ao
processo de reestruturacdo da modernidade capitalista, a qual envolve questdes de
consumo, participacdo no contexto midiatico e as demais tematicas em constantes
mutagBes nas ultimas décadas. A partir da década de 1970, a crise do sistema de
producdo capitalista deixa todo o mundo em estado de alerta, especialmente as
organizacdes. Apés um periodo de acumulacdo de capitais, com o auge do Fordismo
entre as décadas de 1950 e 1960, o capital entra em estado critico, devido a elementos
como: tendéncia decrescente da taxa de lucro decorrente do excesso de producao, o
esgotamento do padrdo de acumulacdo taylorista/fordista® de producdo, a
desvalorizacdo do délar, a crise do Welfare State® ( ou do “Estado de Bem-Estar-
Social”), a intensificagdo das lutas sociais e a crise do petréleo, fator essencial para a
crise. Principalmente ao longo dos anos de 1980 e 1990, essa crise do capital resultou
em uma série de transformacfes sécio-historicas e € nessas condi¢cdes que o sistema
capitalista procura solucdes para restabelecer o padrdao de acumulacdo (PEDROSO,
2004).

Neste contexto € inserido um processo de reestruturacdo do capital, com o
objetivo de recuperar o ciclo produtivo com alternativas que dessem um novo
dinamismo ao processo, que se mostrava esgotado. Além do processo de
reorganizacdo em termos de producdo, as organizacfes buscaram a gestdo de sua
recuperacdo em diversas esferas da sociabilidade, que se materializa num conjunto de
transformacdes que ocorrem em nivel mundial desde os meados dos anos 1970, ou

seja, 0 processo se insere na globalizacdo econémica.

>0 Taylorismo caracterizou-se pela énfase nas tarefas, objetivando o aumento da eficiéncia ao nivel operacional,
sua maior meta era acelerar o processo produtivo, ou seja, produzir mais em menos tempo, e com qualidade. Ja o
Fordismo foi um modelo de produgdo em massa, que teve como principal caracteristica o aperfeicoamento da linha
de montagem, e a qualificagdo dos trabalhadores quase ndo era mais necessaria.

® Estado de bem-estar social (em inglés: Welfare State), é um tipo de organizagao politica e econdmica que coloca
o Estado como agente da promogado (protetor e defensor) social e organizador da economia. Nesta orienta¢do, o
Estado é o agente regulamentador de toda vida e salude social, politica e econémica do pais em parceria com
sindicatos e empresas privadas, em niveis diferentes, de acordo com o pais em questdo. Cabe ao Estado do bem-
estar social garantir servigcos publicos e protecdo a populagdo


http://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADngua_inglesa
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pol%C3%ADtica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Economia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estado
http://pt.wikipedia.org/wiki/Bem-estar_social
http://pt.wikipedia.org/wiki/Bem-estar_social
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Castells (2005) considera os anos de 1970, a época do nascimento da revolucao
tecnolégica da informacdo, uma linha diviséria na evolu¢cdo do capitalismo e um
momento essencial para a globalizacdo e para as mudancas no mundo do trabalho. As
empresas de todas as partes do mundo tiveram que reagir ao declinio da lucratividade
e consequentemente, adotar novas estratégias para continuar no mercado competitivo.
Em todos os paises, as novas tecnologias da informac&o foram instrumentos essenciais
e seus impactos sobre as formas de organizacédo da producéo implicaram mudancas no
ambito organizacional e nas estratégias empresariais. Assim, a capacidade de produazir,
aperfeicoar e inovar se tornou um ativo estratégico para as organizacoes.

Os novos padrdes de estruturas produtivo-organizacionais redefiniram a nocao
de competitividade internacional, com énfase na capacidade de inovar e aperfeicoar. O
mercado se torna cada vez mais competitivo e com grandes variacdes de gosto
(formato, cor, uso etc.,) e as estratégias de competitividade passam a consistir no fato
de respeitar e valorizar os desejos e ambi¢cfes do consumidor para assim, assegurar a
concorréncia e a sobrevivéncia no mercado. Estabelece, entdo, um processo de
flexibilizacdo nas organizacBes buscando atender aos interesses dos seus publicos,
permitindo maior seguridade e adaptabilidade frente as flutuacdes do mercado.
Portanto, sobretudo a partir da crise dos anos 1970, pode-se caracterizar como
aspectos da profunda reestruturacdo do sistema capitalista, a globalizacdo da
economia, a utilizacdo massiva das novas tecnologias nos sistemas produtivos, a
reestruturacao organizacional, a renovacao das técnicas de administracdo de empresas
e a preocupacao com os desejos do consumidor.

Observa-se entdo um intenso processo de transformacdes do mundo do
trabalho, com a emergéncia dos novos modelos de producéo e a globalizacdo, na qual
os modelos de producéo taylorista/fordista, que vigoraram ao longo do século XX,
entram em decadéncia. Nesta nova ordem econf6mica, na qual as organizacbes
passam da fase de producdo de massa para assumir uma postura mais flexivel, o
conhecimento e os relacionamentos assumem papel primordial.

No comeco do século XX, as organiza¢des eram basicamente orientadas para a
producdo e depois para os produtos, os clientes nunca foram prioridade e em alguns

casos nem eram reconhecidos. Mais adiante, quando as organizacdes passam a dar
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atencéo a atividade de vendas, o consumidor comega a ser reconhecido, pois precisam
destes para vender cada vez mais. Todavia, apesar do cliente receber certa atencao,
especialmente, dos departamentos de marketing, ele ainda n&o era o foco principal de
todas as areas empresariais.

Portanto as mudangas na racionalidade da modernidade capitalista, a
globalizac&o e as demais transformacdes da sociedade contemporanea trazem também
inUmeras praticas e formas de gestdo para as organizacdes, e, entre elas o marketing
de relacionamento. Vavra (1993) o define como sendo o processo que tem como
objetivo garantir a satisfacdo continua dos clientes atuais ou daqueles que ja tiveram
contato com a organizacao anteriormente. Neste procedimento, os clientes devem ser
identificados, reconhecidos, comunicados, aditados conforme o nivel de satisfacdo com
a organizacao e, se for o caso, receber informacfes e respostas. Para o autor, as
principais caracteristicas do Marketing de Relacionamento s&o: interatividade,
personalizacdo, memorizagdo, receptividade, orientagdo para o cliente e a pratica do
Business to Consumer e o Business to Business’. Ainda, segundo Vavra (1993: 255) os
relacionamentos bem-sucedidos com clientes exigem pratica constante e intensas
técnicas de pds-marketing. Entre os esforcos mais evidentes neste sentido estdo a
coleta sistematica de informacBes a respeito dos clientes e a elaboracdo de um
programa de mensuracao da satisfacdo destes. Tal programa fornece um feedback ao
cliente referente a qualidade dos produtos ou servicos e sugere caminhos para futuras
mudancas e melhorias.

O marketing de relacionamentos, ao ser introduzido nas organizacoes, inicia um
processo que visa aumentar a qualidade do atendimento aos clientes, pois pelo menos
em tese todas as organizagbes passaram a valorizar e a se comprometer com a
satisfagdo de sua clientela. Hoje, 0 mais importante ndo € simplesmente adquirir novos
clientes, mas sim manté-los ativos junto a organizagao: vivem um momento no qual
precisam oferecer diferenciais face as concorréncias. Preco e qualidade s&o fatores

imprescindiveis, porém so6 isso ndo mantém um cliente, pois a oferta de produtos e

7 . , s . .

Business-to-consumer é o comércio efetuado diretamente entre a empresa produtora, vendedora ou prestadora
de servicos e o consumidor final, através da Internet. E o Business-to-business descreve transa¢Ges comerciais entre
empresas, como entre fabricante e um atacadista, ou entre atacadista e um varejista.
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servicos no mercado é grande, enquanto que o “bom atendimento” e o “respeito ao
cliente” sdo quesitos escassos.

As organizacfes na atualidade buscam, cada vez mais, um tipo ideal de
administracdo, que atenda aos seus objetivos e as exigéncias determinadas pela
sociedade. Nesta conjuntura, os relacionamentos entre elas e seus clientes permitem
maior transparéncia e melhor conhecimento entre eles descortinando demandas e
necessidades, até entdo inimaginaveis. Com a globalizacéo, e a crescente competicao
mercadoldgica e tecnoldgica, surgem inidmeras organizagcdes ao mesmo tempo em que
outras desaparecem, demonstrando que sdo inUmeras as variaveis que incidem nos
processos negociais. Informacdes, ameacas e oportunidades chegam por todos os
lados, a todo o momento, e tudo isso exige atencdo, autoconhecimento e politicas de
relacionamento com seus stakeholders.

A “boa comunicagcdo”, no mundo globalizado passa a ser, uma forma de
sobrevivéncia para as organizacfes, pois mantém o relacionamento com seus publicos,
interno ou externo, garantindo a competitividade. Neste sentido, as organizacfes
investem cada vez mais na qualidade da comunicagcdo. Os publicos de interesse séo
formadores de opinido e, ao mesmo tempo, responsaveis pelo sucesso das
organizacdes, por isso a comunicacdo hoje, é considerada uma funcao estratégica. As
relagbes com os publicos se tornam cada vez mais sofisticadas e as organizacdes
passam a estruturar formas de comunicag¢do necessarias para manter a qualidade na
interlocucdo com seus publicos. “O paradigma mudou. Produtos vém e vao. A unidade
de valor, hoje, é o relacionamento com o cliente.” (BOB WAYLAND)

Segundo Paulo Nassar (2003: 122) a comunicacdo empresarial moderna e
excelente tem entre seus principais atributos: o monitoramento dos ambientes nos
quais a empresa se insere, para detectar as ameacas e as oportunidades; a selecao de
informacgdes importantes para a tomada de decisdo da gestdo; o mapeamento dos
publicos estratégicos; a velocidade nas emissdes de respostas; a formatacao impecavel
e adequada de mensagens; a selecdo de midias apropriadas que cheguem aos
publicos estratégicos; a habilitacdo em comunicacdo de todas as pessoas da

organizacao; as pesquisas; o planejamento e a operacédo de orcamentos.
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Mais do que nunca, as organizagcbes s&o praticamente obrigadas a se
adequarem ao cenario. Surgem entdo os canais de atendimento ao cliente, como o0s
SACs, CRM, Ouvidorias e Ombudsmans, com funcdes estratégicas, a fim de manter um
canal aberto de comunicacdo das organizacfes com 0S seus parceiros. A partir destes
canais, ela pode: identificar os pontos que causam insatisfacdo em seus clientes;
reverter a situacdo a seu favor; além de tomar medidas que garantam a satisfagao “real”
dos clientes, as quais irdo refletir na melhora da imagem corporativa desta e,

consequentemente, na ampliacdo de sua credibilidade e confianca junto a eles.

2.2 A Era dos Relacionamentos e sua importancia no ambiente

organizacional

Diante das transformacgdes crescentes e das mutacdes de valores e habitos da
modernidade, as organizagdes, cujos objetivos primordiais tem relacdo com a venda de
seus produtos e servicos, passaram a pesquisar o comportamento do consumidor e
diante deste, determinar, ou apontar os motivos que o levam a adquiri-los. Assim,
procuram inidmeros meios para divulgar seus produtos ou servicos e técnicas de
persuasdo, emanadas de publicitarios, psicélogos, profissionais de marketing, de
relacdes-publicas ou de outros estudiosos do comportamento humano. Contudo,
observou-se que s6 isso ndo basta para se conseguir a fidelidade do consumidor a
organizacao, produto ou servi¢o: € preciso estreitar relacionamentos.

Como diz Franca, as préprias organizacdes ja assumiram que o relacionamento
com grupos de interesse representa um importante instrumento de promocao
mercadoldgica e institucional (In: KUNSCH, 2006: 7). Dai percebe-se as preocupacfes
diarias no estabelecimento de relagbes permanentes destas com seus clientes,
implantando canais de relacionamentos ndo sO entre estes mas com seus diferentes
parceiros (funcionarios, fornecedores, investidores e comunidade). Um dos principais
focos € ouvir o mercado e responder suas indagacdes e inquietagcdes, como por
exemplo, a partir de um departamento de Ouvidoria e Ombudsman.

Além da necessidade de criar uma interface com seus clientes, seja para orienta-

los a melhor usufruirem dos servigcos oferecidos, ou para mudar habitos, educando-os
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no uso de produtos inovadores, as organizacdes percebem a importancia de conhecer
um pouco mais cada um de seus consumidores. Com as alteragbes que vém se
processando no mundo, politicas e sociais, com as correntes migratorias dentro dos
paises e até as imigracOes de pais para pais, deparou-se com a necessidade de uma
melhor identificacdo dos interlocutores, pois junto com estas mudancas surgem
problemas peculiares de cada situagdo. A compreensdo destas demandas,
expectativas e necessidades dos varios publicos, valorizou a importancia destes no
mercado de negdcio e também a partir de estudos aprofundados sobre técnicas de
abordagens e linguagens a serem utilizadas, foi possivel obter como resultado uma
melhor interacdo entre publicos e determinada organizacdo. Para que isso acontecesse
de maneira eficaz, as organizacbes passaram a adotar uma postura moderna de
abertura de canais facilitadores e dinamizadores do feedback, como pode-se observar

nas palavras de Giangrande:

Um bom nivel de interacdo obtido pela empresa com seus publicos vem
sendo apontado pelos técnicos em gestdo como um dos ingredientes do
sucesso e permanéncia da empresa. E é neste contexto, de uma busca
de interacdo com seus varios publicos, que deve ser implantado o
servico de atendimento ao cliente. A empresa precisa estar toda
envolvida nesta direcdo, sem o que esse servico estara fadado a um
desempenho ndo s6 mediocre como muitas vezes até negativo. (In:
KUNSCH, 2006: 219)

De tal modo esta “Nova Era” dos relacionamentos impulsionou a frequente troca
entre as organizagdes, clientes e consumidores. Durante muitos anos, as organizagdes
s6 se preocupavam em produzir em alta escala, lancar seus produtos, colocar no
mercado e direcionar o consumidor a utiliza-los, sem saber quais eram as necessidades
de seus clientes diretos ou indiretos. Apdés a Revolugcdo Industrial, as empresas
produziam em alta escala e praticamente obrigavam seus clientes a adequar-se ao que
haviam produzido, de forma a impor o mercado a suas exigéncias e valores.
Atualmente, este processo néo funciona, pois as necessidades, desejos e valores dos
clientes determinam o mercado, tendo em vista a grande competitividade e inovacao

que 0 move.
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Na perspectiva p6s-moderna o relacionamento € o diferencial. Eles se constroem
entre organizacdes e seus publicos e sédo criados em longo prazo. Para que isso ocorra
existe todo um contexto que deve ser analisado, incluindo os valores e interesses do
cliente os quais, s6 serdo sentidos quando o0 mesmo perceber o comprometimento, a
responsabilidade e a transparéncia da organizacdo. Os esforcos devem ir além da
conquista que resulta em vendas, devem refletir na fidelizagédo do consumidor.

Na visdo de Rossi (2011):

Pensar a longo prazo é a melhor estratégia, pois s6 assim podemos
planejar melhor o que vender para o cliente, analisar o perfil, a estrutura,
seu foco e sua exceléncia no mercado, e elaborar proposta dentro do
perfil exato no nosso parceiro, tendo o objetivo de obter maior sucesso
no nosso negacio. [...] Relacionamentos ndo é fazer com que o cliente
goste do profissional e sim que perceba que o profissional e a
organizacdo estdo preocupados em gerar bons negocios, criando um
relacionamento duradouro no mercado.

Portanto, mostrar ao consumidor o valor da organizacédo € essencial nos dias de
hoje. Para Kunsch (1997), o desenvolvimento tecnologico dos Meios de Comunicagao
de Massa e das industrias de comunicacdo, influenciou no comportamento das
empresas que se viram compelidas a proporcionar mais informacdes a seus publicos. A
reputacdo de uma organizacao se mostra como um poderoso diferencial competitivo na
luta pela fidelidade dos consumidores, logo um bom relacionamento € fator decisivo
para sua sobrevivéncia. As organiza¢gbes devem se orientar no sentido de agregar o
valor de sua imagem a marca do produto e solidificar na mente do consumidor atributos
a mais que o facam optar por determinada marca (TERRA, 2001: 12).

Logo, o investimento na imagem corporativa s6 tende a trazer vantagens
competitivas, e a organizacdo que quiser se perpetuar no mercado, deve dar maxima
atencado a sua reputacao e tudo que ela permeia, como investimento essencial.

Sem duvida, o Cdadigo de Defesa do Consumidor foi um importante fator para a
conscientizacdo do direito de resposta por parte dos consumidores, e com a
globalizag&o, a crescente competitividade e a exigéncia cada vez maior dos clientes, as
organizagcbes passaram a praticar politicas de transparéncia e de relagdo com seus
consumidores. Num primeiro momento, a maioria das organizagdes criou 0os SAC's,

com a consciéncia de que o desrespeito ao consumidor vai além do prejuizo nos ativos
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da imagem, chegando até a penalidades administrativas e financeiras. Com a expanséo
e 0 aumento da conscientizacdo por parte dos empresarios, apareceram 0S
departamentos de Ouvidoria e Ombudsman, com um Udnico objetivo: defender os
interesses dos clientes/cidadaos junto as organizacoes.

O ser humano € um eterno consumidor e este fato passa a ser de extrema
relevancia para as organizacoes, ja que ele pode ser considerado a razdo de existéncia
da mesma. As organizacdes devem estar atentas ao produto ou servico oferecido, para
nao decepcionar seus publicos, que podem buscar sua satisfacdo em outras
organizagOes. Os canais de atendimento ao cliente sdo fundamentais neste contexto,
pois se este tiver uma decepcdo ao adquirir determinado produto ou servico, a
organizacao ja esta preparada para ouvi-lo, por meio destes. Logo, a comunicacdo com
o cliente ndo deve partir sé da empresa, deve ser reciproca, de mao dupla, permitindo
gue ele tenha sua opinido reconhecida num constante feedback.

Segundo Freemantle (1994: 65), “para realmente ter sucesso, a busca da
exceléncia no atendimento ao cliente deve-se tornar uma obsessao eterna”, ou seja,
este excelente relacionamento com o cliente deve fazer parte do planejamento da
empresa, para que este se reconheca importante e ativo no mercado, além de mobiliza-
la integralmente para esta tarefa, incluindo geréncia e todos os setores, até os que nao
se relacionam diretamente com os publicos. Para o autor, esta politica de valorizagéo
deve ser constantemente revisada, debatida e reformada, sempre que necessario. A
mobilizacdo da alta geréncia é de extrema importancia, no sentido de estimular outros
setores da hierarquia inferior a também tomar decisdes que beneficiam o cliente. Ainda,
segundo Freemantle, este comprometimento deve ser visivel, tangivel e expresso com
visOes e estratégicas claramente articuladas para o setor (1994: 69).

Simultaneamente, pesquisas para observar a satisfagdo do cliente sao
fundamentais e podem ser feitas no momento da compra, pela internet, correio ou por
um instituto ou agéncia especializados. Elas sdo um canal bastante confiavel para que
se saiba como os cliente se sentem, o que desejam, se estdo sendo bem atendidos etc.
Os dados colhidos representam o nivel que se encontram as relacbes da empresa com

o consumidor e ajudam a escolher estratégias que realmente melhorem o atendimento.
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As politicas de relagdo com os clientes que as organizagfes tém adotado, devem
comecgar por uma reestruturagdo dos processos internos de comunicacao,
estabelecendo um ambiente de confianga e compreensdo mutua, para assim,
posteriormente ser refletido no publico externo. Trata-se da comunicacdo integrada e
simétrica que prioriza o feedback de todos os publicos, seja ele interno ou externo, a fim
de aliar a comunicagéo institucional & comunica¢do mercadoldgica da organizagao.

Ao mesmo tempo a satisfacdo do funcionario € de grande relevancia para um
bom atendimento ao cliente, Freemantle (1994) acredita que se este esta insatisfeito
com seus superiores transpfe sua insatisfacdo para o cliente, atendendo-o com ma
vontade e desinteresse. Também € importante, além de manter o funcionério satisfeito,
fornecer a ele a resposta de seu bom atendimento, para que perceba que seu esforco
foi reconhecido e motive-o a tratar o cliente cada vez melhor.

Para Andrade, consultor de orientagcdo empresarial do SEBRAE, existem certos
fatores que devem nortear o relacionamento das empresas com seus clientes:

1) A compreenséo das necessidades dos clientes, que se refere a entender suas
reais necessidades e as formas como eles se relacionam com o mundo. Para isso, as
organizacbes devem obter informacbes valiosas, como vontades, habitos,
possibilidades e, principalmente, expectativas em relagdo ao produto ou servico
oferecido. Conhecer o cliente se torna a base de tudo, pois a partir desse conhecimento
que a percepcdo de oportunidades se consolida e estratégias podem ser
desenvolvidas.

2) A comunicagcdo no atendimento ao cliente, para que o0 processo de
comunicacdo com estes ocorra de forma perfeita, deve ter completa integracéo entre
eles e a organizacéo, entre os varios meios de comunicacédo e também entre todos os
colaboradores, o que proporcionard um bom negaocio a partir da boa comunicacao.

3) A percepcdo e a empatia como caracteristicas da organizacdo. A percepgao
refere-se a maneira como avaliamos uma outra pessoa, e a forma adequada de tratar
os clientes é deixar de lado impressdes pessoais e preconceitos, atendendo-os de
modo transparente e personalizado. JA a empatia é a capacidade de colocar-se no
lugar de outra pessoa e de ver o mundo sob seu ponto de vista, e neste aspecto a

capacidade de escutar € bastante importante, prestando atencéo no que o cliente fala,
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e ndo apenas ouvir, a fim de captar informag8es necessarias ao atendimento e suas
necessidades.

4) O treinamento é o ultimo fator citado, visto que o profissional que lidar com o
relacionamento ao cliente deve combinar experiéncia e capacitacdo. O preparo deste
deve incluir vérias habilidades para que ndo ocorram falhas. Além dos aspectos
comunicacionais, um treinamento para atendimento ao cliente deve abordar os
produtos e servicos da organizacdo, pois no mercado competitivo € inconcebivel que
alguém tente vender algo sem conhecer o que esta comercializando. Este profissional
deve auxiliar o cliente em suas necessidades e contribuir para sua total satisfacéo.
Logo, as organizacbes devem desenvolver agbes para estimular e motivar seus
colaboradores, pois o funcionario é a porta de entrada para muitos clientes.

Para Terra “as empresas de hoje tém que ser abertas e transparentes, criando
canais de comunicacao com a sociedade e prestando contas a ela. Precisam conquistar
o consumidor num ambiente competitivo e respeita-lo, além de ter sempre em vista os
publicos estratégicos” (2001: 14). No mercado atual as empresas sdo bastante
semelhantes, e portanto, o que difere uma das outras é o tratamento dispensado ao
consumidor e a valorizacdo depositada nele. O diferencial organizacional, hoje, é tratar

bem e reconhecer o consumidor como o maior patrimonio da organizagao.

2.3 O Consumidor face aos servicos de atendimento

Indiretamente, o Cddigo de Defesa do Consumidor atribuiu as organizacfes a
funcdo de aperfeicoar sua produtividade e melhorar a qualidade de seus produtos e
servicos a partir dos Servicos de Atendimento ao Consumidor (SACs), das Ouvidorias
ou Ombudsman, canais estes, que tem como finalidade a aproximacdo com o
consumidor. Disponiveis, ndo apenas para o consumidor reivindicar seus direitos, estes
canais funcionam como um investimento para a organizacdo conhecer melhor seus
clientes, transformando esse conhecimento em um diferencial no mercado.

Entendendo consumidores como sendo as pessoas que compram bens e
servicos para si mesmos e/ou para outros - € importante estar ciente que para se criar

valor para esses consumidores e, concomitantemente lucros para as organizacdes que
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oferecem os produtos e servigos -, € imprescindivel também entender o processo de
deciséo ou escolha destes por determinados produtos ou organizagoes.

Neste sentido, estuda-se o comportamento do consumidor, ou seja, Sseus
pensamentos, sentimentos, acdes, influéncias, desempenho e percepcdo de forma
geral. Para Kotler (2000) o estudo comportamental do consumidor se d4 no campo que
analisa “como pessoas, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e
descartam artigos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e
desejos”. Considerando que os processos de aquisicdo carregam consigo grandes
expectativas de satisfacdo e sdo concebidos assim pelo consumidor, que imagina
adquirir um produto ou servico para satisfazer necessidades e anseios, estudar o
comportamento deste publico se torna benéfico, pois pode fornecer informacbes e
direcGes para o desenvolvimento de novos produtos e mensagens, além de possibilitar
a aquisicao de dados sobre como se preparar para atender e ouvir um cliente da melhor
maneira.

Os consumidores de hoje em dia desejam formas de relacionamento diretas,
com respostas imediatas, em tempo real, e para que isso ocorra de maneira efetiva,
além do processo de fidelizacdo continuo, todos os funcionarios precisam ser agentes
de captura de interesses, fazendo a entrega de valor da organizacdo, ou seja, um
funcionario deve reconhecer quando um cliente é fiel, procurando tornar essa
experiéncia positiva, personalizando o relacionamento. O cliente necessita que a
organizacao crie um valor superior as suas expectativas, e isso € demonstrado quando
a mesma atende suas necessidades e anseios de forma personalizada. Este fato,
amplia a disposicao do cliente ao efetuar uma compra, por exemplo. Para Giangrande,
‘o cliente passa a atuar como grande agente de mudancas, ele decide o que quer
comprar, como comprar e como pagar os produtos e servi¢os a ele oferecidos.” (1997:
13)

Existem diversos estudos e definicbes sobre o assunto em questdo, alguns
pesquisadores véem o campo do comportamento do consumidor como uma ciéncia
social aplicada, ja outros defendem que o essencial € a compreensdo do consumo em
si. No primeiro ponto de vista, o valor do conhecimento gerado a partir do estudo do

comportamento do consumidor fornece condigbes para melhorar a eficiéncia da pratica
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das atividades com este publico, como por exemplo, direcionar as atividades dos
Servicos de Atendimento ao Consumidor. J& a segunda linha de discussédo argumenta
que o estudo do comportamento do consumidor ndo deve ter um foco estratégico, mas
concentrar-se na compreensao apenas do consumo. Estas perspectivas se confrontam,
porém h& outros aspectos mais equilibrados e tratados de forma similar quando o
assunto é comportamento do consumidor.

Estudiosos desse comportamento, como Engel e Solomon acreditam na
existéncia de inUmeras variaveis que moldam e determinam a tomada de decisédo de
um consumidor. Uma das premissas essenciais neste campo é a de que as pessoas
compram produtos nao pelo que eles fazem, mas sim pelo que eles significam. Para
Engel e Solomon (2002: 29) “este principio nao quer dizer que a fungao basica de um
produto ndo seja importante, e sim que 0s papéis que 0s produtos representam em
nossa vida vao além das tarefas que desempenham.”

A motivacdo é outra premissa fundamental no processo de decisdo da compra,
pois na sociedade do consumo 0 que importa é a estimulagcédo externa, de cunho social,
gue o consumidor recebe para assim ser motivado ou ndo ao ato da compra. De acordo
com a teoria de motivacado de Maslow, as necessidades fisioldgicas, estdo na base de
uma piramide, como sendo as mais primitivas e essenciais do homem, e no topo desta
se encontram as necessidades de auto realizagc&o, ou seja, as mais elevadas.

O envolvimento também funciona como uma motivacdo para o consumidor, ele
determina a relevancia percebida por uma pessoa com base em suas necessidades,
valores e interesses, jA que parte da confianca depositada em um produto ou servico
vem deste envolvimento com o mesmo. Quando o consumidor esta satisfeito, este
envolvimento se torna em fidelidade e a confianca sera sempre maior se este nao for
decepcionado.

Existem ainda inumeros fatores que influem na decisdo dos consumidores, como
por exemplo, a percepc¢éao, a atitude, a aprendizagem do ser humano, a influéncia de
outras pessoas no processo de compra, o estilo de vida de cada um, entre outros.
Todas essas variaveis estudadas em conjunto, permitem a construgdo de um modelo

do comportamento do consumidor no processo decisorio.
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J& no ato da compra, o consumidor passa por varios estagios até chegar a sua
decisao final, porém um dos mais importantes estagios é o comportamento pos-compra,
guando a pessoa avalia os niveis de satisfacdo ou insatisfacdo e se as expectativas se
encaixaram com o0 desempenho percebido. Neste processo 0s canais de
relacionamento com o consumidor se mostram fundamentais, pois ao se sentir
insatisfeito o consumidor encontra uma saida para sanar suas davidas e resolver seus
problemas, ou entdo se estiver totalmente satisfeito, também pode recorrer a estes,

para deixar seus elogios. Para Solomon:

O consumidor pode ser uma pessoa decidida ou submissa. [...] Os
consumidores que estdo satisfeitos com uma loja, sdo mais inclinados a
reclamar, se dao ao trabalho de reclamar porque se sentem conectados
a loja. [...] Compradores que conseguem resolver seus problemas
sentem-se ainda melhor em relacédo a loja do que se nada tivesse dado
errado. Por outro lado, se o consumidor ndo acredita que a loja reagira
bem a reclamacéo, se sentird mais inclinado a simplesmente mudar de
loja do que brigar. Ironicamente, os profissionais deveriam na verdade
encorajar os consumidores a fazerem reclamagfes: as pessoas tém
mais tendéncia a espalhar para os amigos experiéncias negativas, nao
resolvidas do que se gabar de ocorréncias positivas. (2002: 249)

Para que uma organizacdo alcance sua exceléncia e mantenha um bom
posicionamento no mercado, o conhecimento de seu consumidor e seu transparente
relacionamento com este € peca chave. A andlise de todas as perspectivas antes,
durante e depois da compra, Ihe ajudara a obter este conhecimento, podendo promover
acOes eficazes, que sejam validas a seus clientes e construam um relacionamento
duradouro. Atualmente, esta inovacdo nos relacionamentos com o0s publicos € vista
como o principal fator competitivo entre as organizacfes. A satisfacdo do cliente é
identificada como sendo a chave do sucesso de qualquer negdcio e percebe-se um
movimento na direcdo de uma “cultura do cliente”, na qual a satisfacdo deste é
incorporada como misséo junto as organizacdes e o estudo do comportamento deste
publico é considerado um impulso para as decisées estratégicas.

A interagdo do consumidor de forma mais direta com as organizagfes, a busca
constante de informacdes sobre elas e o mapeamento para identificar as mais
preocupadas e comprometidas com seus publicos, sdo requisitos valorizados pelos

“‘novos consumidores globais”. Logo, a atengdo dessas organizagcdes devem sempre
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estar voltadas a conhecer, ouvir e valorizar seu cliente, pois esta estratégia implicara
em transformar a organizagdo em referéncia de qualidade no atendimento, atraindo
novos consumidores e fidelizando os antigos.

Na visao de Guazzelli (2008: 175), “os clientes, antes de consumidores exigentes
e seletivos, séo, cada vez mais, cidadaos conscientes de seus direitos e de seu papel
social, exigindo um esforco assertivo de aproximacao por parte das empresas e do
setor publico”. Todo este quadro mostra que, apesar da satisfagdo que um consumidor
obtém ao adquirir um determinado produto ou servi¢o ser parte importante do processo
de decisdo da compra, numa visdo mais abrangente, verifica-se que o poder do
consumidor é muito significativo, j& que suas reclamacdes, duvidas e criticas, se
transformam constantemente num ativo fundamental, o qual tem um papel determinante
na escolha de uma organizacédo, produto ou servi¢o. A organizacdo gue torna essencial
a gestdo dos relacionamentos transparentes, conhece seu publico e sabe exatamente o
que este procura e deseja para sua satisfacdo atingir exceléncia e eficacia no
atendimento aos seus consumidores e estara a um passo adiante das demais. Sem
esquecer de ressaltar que estes tratamentos podem e normalmente sédo, copiados pela

concorréncia, por isso a inovacgao deve ser constante para se ter sempre um diferencial.

2.4 Ouvir o consumidor: um ativo para o0 sucesso

Em tempos de concorréncia crescente, parece haver um entendimento de que
apenas as organizacdes preocupadas em manter a fidelidade dos clientes tém chances
de garantir o seu lugar no mercado. Neste cenario, ouvir o cliente por meio de
instrumentos adequados tem se destacado como uma estratégia eficiente, ganhando
cada vez mais espago nas estratégias organizacionais. Todavia, ndo é suficiente
apenas ouvir um cliente, de forma passiva, mas sim prestar atencdo no que esta
querendo transmitir, tratando-o de forma diferenciada. Atualmente, ouvir envolve mais
que prestar um bom servi¢o, significa interpretar e entender as mensagens dos
consumidores a fim de implementar mudancas significativas. Em um mercado, no qual

a maioria dos produtos possuem funcionalidades e capacidades similares, a fidelizacao
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do cliente é imperativa para 0 sucesso e a maior aproximagcdo e personalizacdo do
atendimento oferecido auxilia neste processo.

O cliente de hoje esta cada vez mais exigente em relacdo a precos, qualidade
dos produtos e servi¢os e principalmente com o atendimento oferecido a ele. Por isso,
ouvir sua opinido é essencial para mensurar o nivel de satisfacdo e identificar
dificuldades no relacionamento e atendimento. A sintonia entre organizacao e clientes a
partir de um canal interativo € de extrema importancia, e se constitui de um fator
fundamental para ela identificar seu potencial, satisfatorio ou nado, além das
necessidades dos consumidores, se adequando perante o mercado. E o préprio cliente
guem define sua condicdo de permanecer ou ndo junto a determinada organizacao,
portanto, ela precisa monitorar a satisfacdo destes para utilizar esta opinido como
indutora de mudancas e melhorias. Neste sentido vale ressaltar que a posicao de
determinada organizacdo no mercado é definida pelo proprio cliente.

Deste modo, observa-se que para se destacar no mundo competitivo, um dos
principais ativos estd na eficiéncia em decifrar “sinais” sobre os clientes e, em
demonstrar a eles que a organizacdo reconhece a sua importancia no negécio.
Mensagens automaticas, respostas rapidas, discursos prontos, atendimentos
padronizados ndo garantem um diferencial. Assim, um canal de comunicacdo com
mensagens padronizadas ndo é suficiente para atender os clientes, por mais que
parece ser confiavel, agil e desburocratizado. O fator que faz a diferenca esta em ter um
profissional responsavel que entenda a solicitagcdo do cliente e que consiga, ao mesmo
tempo, dar um retorno e manté-lo “encantado” com a organizagéo. Os profissionais de
uma organizagao precisam ouvir seus clientes, conhecé-los, prestar atengdo em tudo o
gue eles querem transmitir e filtrar nas mensagens as ideias para melhorias dos
produtos/servigos ou da organizacdo em geral. Um feedback devidamente analisado e
direcionado corretamente pode certamente ajudar na melhoria da qualidade ou no
aprimoramento dos servi¢os oferecidos pelas organizagdes.

Além de captar os “sinais” que seus clientes estdo emitindo é preciso posiciona-
los, pois 0 momento da resposta é a oportunidade que a organizacdo tem de agregar

valor ao usuario. No caso dos consumidores, saber que seus anseios e solicitacoes
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foram atendidos, promove uma relacdo duradoura e de confianga impar para a
organizagao.

Atualmente, os investimentos em planos de marketing sdo milionarios e mesmo
assim, muitas vezes, o cliente continua insatisfeito, pois é dificil perceber as diferentes
necessidades das pessoas, dai a importancia de entender a eficacia deste
relacionamento interativo entre cliente e organizagdo como uma valiosa ferramenta de
aproximacao, indispensavel para o processo competitivo. Muitas empresas oferecem os
servicos de atendimento ao cliente, porém 0 sucesso esta em como aproveitar as
informac¢des no aprimoramento dos produtos ou servigcos e na gestdo de estratégias
mercadoldgicas.

Ao ouvir o cliente de forma ativa, a organizacdo além de antecipar a resolucdo de
problemas e mudancas, tem a possibilidade de reverter uma experiéncia negativa.
Quando um ex-cliente é estimulado a falar, ele pode se tornar um cliente reconquistado.
Neste sentido € imprescindivel entender que ouvir opinides, mesmo que desagradaveis,
€ melhor que perder um cliente. Por isso a “escuta” do cliente nao deve ser casual, nem
feita por pessoas sem treinamentos especificos, o0s instrumentos utilizados nesse
processo devem ser confiaveis, eficientes e transparentes, s6 assim os dados obtidos
podem ser utilizados como fonte segura de informagdes, resultando no

aperfeicoamento desta relagcéo e na fidelizacdo dos clientes.

2.5 Rela¢cbes Publicas na gestdo dos relacionamentos

Hoje, observa-se uma tendéncia de estabelecimento de uma politica correta de
relacionamento nas organizacfes para que estas alcancem seu éxito no mercado, ja
que as relagbes entre elas, no mundo globalizado, estédo influenciando diretamente os
paradigmas mercadoldgicos. Contudo, os relacionamentos para serem efetivos e gerar
resultados, ndo podem ter um carater geral, devem ser direcionados aos publicos de
interesse de cada organizacao.

Neste cenario existem duas areas que podem colaborar para o sucesso dos
relacionamentos organizacionais que sdo: marketing de relacionamentos e Relagbes

Plblicas. Apesar de consideraveis diferencas entre estes campos, ambos tém como
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objetivo principal estabelecer relacionamentos, a curto, médio ou longo prazo. O
marketing de relacionamento direciona-se ao acompanhamento das transacdes
mercadoldgicas com os todos clientes, sendo que sua finalidade € satisfazer, de
maneira tangivel e mensuravel, as necessidades e desejos dos consumidores, por meio
de trocas de bens e servigcos. J&4 as Rela¢des Publicas concentram-se nos aspectos
intangiveis do conhecimento — tais como credibilidade e reputacdo - divulgando idéias
gue possam contribuir para um conceito positivo da organizacdo, a consolidacao da
marca, da identidade e da imagem corporativa.

Nickels (1999 apud Franca, 2006: 6) faz uma diferenciacdo clara entre a
abordagem de relacionamentos das areas de marketing e Rela¢des Publicas. Para ele
ambas as areas sao fundamentais para as organizacbes tanto sob o enfoque
mercadologico quanto corporativo, porém na sua visdo o marketing de relacionamento
€ 0 processo de estabelecer e manter relacionamentos de longo prazo, mutuamente
benéficos entre organizacdes e grupos de interesse. Ja as Relac¢des Publicas atuam de
maneira mais ampla e profunda, com o objetivo de construir uma compreensdo mutua
entre organizacdes e suas redes de publicos, a fim de conquistar sua credibilidade.

Nickels (1999 apud Franca, 2006: 7) reforca o carater amplo da atividade:

Relagbes Publicas € o processo de avaliar as atitudes dos grupos de
interesse, identificar as atividades e os produtos da empresa com 0s
interesses destes grupos e a utilizagdo de comunicacdo gratuita, de
duas vias para atingir estes grupos e construir relacionamentos mais
fortes e mais duraveis de longo prazo.

As préprias organizagbes ja assumiram o0s relacionamentos como importante
instrumento de promogdo mercadolégica e institucional, e as Rela¢fes Publicas tem se
destacado, elaborando, gerenciando e executando relacionamentos entre as
organizacbes e seus multipublicos. Pode-se dizer que a “razdo de existéncia” das
Relacdes Publicas é o relacionamento, o ato ou o efeito de relacionar-se e estabelecer
a melhor convivéncia entre as pessoas. Ferguson, em uma conferéncia apresentada na
Universidade de Maryland, em 1999, diz que “o objeto de estudo das Relag¢des Publicas

ndo deve ser apenas a organizacdo, nem apenas O publico, nem o processo de
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comunicacdo em si. Ao contrario, o foco de estudo deve ser os relacionamentos entre
as organizagoes e seus publicos”.

Em termos conceituais, percebe-se que a ‘razao da existéncia” das Relacbes
Pulblicas sé@o os relacionamentos, porém ndo qualquer um, mas aquele que seja focado
nos publicos estratégicos, para assim, atingir os objetivos predeterminados. Segundo
Franca (In: KUNSCH, 2006: 10) para que esta relacdo seja bem-sucedida, ela depende
de quatro tipos de conhecimento: da organizacdo e de seus principios operacionais e
éticos, dos seus publicos e de sua interacdo com a organizacdo, da teoria e das
técnicas das Relagbes Publicas e da capacidade de traduzir os principios
organizacionais em diretrizes de atuacdo diante dos publicos. Logo, o profissional de
Relacbes Publicas para estabelecer relacionamentos duradouros deve satisfazer todas
estas competéncias. Deve conhecer a organizacao para qual trabalha a fim de gerir 0s
projetos de relacionamento. Necessita conhecer sua historia, evolugdo, estrutura
administrativa, oferta de produtos e servigos, inovagoes introduzidas, participacdo no
mercado, cultura organizacional, principios e valores que regem 0s negocios e seu
comportamento ético, missdo e visdo, perspectivas quanto ao futuro e estratégias
corporativas e de negécios. Assim, assumira um papel decisivo e indispenséavel nas

organizacdes. Para Franca:

As Relagbes Publicas atuam como técnica especializada de
relacionamentos, cujo principal objetivo é perceber as realidades da
sociedade/organizacao, a obrigatoriedade de seus inter-relacionamentos
institucionais e mercadoldgicos, suas necessidades permanentes de
comunicacao e seus envolvimentos harménicos ou controversos com a
sociedade. (In: KUNSCH, 2006: 5)

Ao estabelecer relacionamentos duradouros, dois polos sdo considerados: as
organizacdes e seus publicos. Ao mesmo tempo em que os publicos dependem de uma
organizacdo para satisfazer seus desejos e necessidades, esta, por sua vez, depende
de diferentes consumidores para manter sua produtividade e lucratividade. Deste modo,
0S publicos se tornam a razdo de ser dessas relacdes. Franca (2006) pontua a respeito
de trés aspectos que determinam a relacéo entre publico-organizacéo. Primeiramente, o
grau de depéndencia da organizacdo e de seus publicos para sua constituigcdo,

existéncia e permanéncia no mercado, que determinara se um publico é essencial ou
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ndo. O segundo aspecto é o grau de participacdo dos publicos nos empreendimentos,
na defesa de seus interesses ou na sua promocéo institucional ou mercadolégica. E um
terceiro aspecto € o grau de interferéncia dos publicos nas organizacdes e 0s seus
negocios. Estes critérios, quando sao aplicados adequadamente, permitem a
identificacdo de detalhes das interrelagbes entre organizagdo-publicos, possibilitando
uma gestdo das diretrizes que devem orientar este tipo de relacionamento e mostrar

como estruturar a rede de comunicacgao entre estes dois polos. Franca diz que:

O paradigma proposto representa, pela sua constituicdo légica, uma
metodologia precisa, ndo sO para mapear 0s publicos, mas para
estabelecer e avaliar os relacionamentos, bem como medir a sua
importancia e eficacia para as organizacdes e para 0s proprios publicos,
geralmente esquecidos, como o outro polo importante da relagéo. (In:
KUNSCH, 2006: 12).

O programa de comunicacdo de uma organizacdo deve ser pautado em um
projeto de relacionamento integrado, com base em argumentos capazes de sustentar
as propostas feitas e alcancar os objetivos indicados, projetando o campo das Relacdes
Publicas como atividade de grande interesse estratégico para as organizacdes, devido
a sua esséncia de planejar e liderar relacionamentos e a comunicacao da organizacao
com seus stakeholders. Franca (2006) entende que a comunicacao representa o maior
valor na atividade de RelacGes Publicas, pois no relacionamento entre pessoas e nas
organizagdes, ela € utilizada em todas suas formas e modalidades, como por exemplo,
interpessoal, dirigida, institucional, corporativa, mercadolégica, organizacional e
aproximativa.

O reconhecimento dos interesses de uma organizacdo e das expectativas dos
publicos pode ser demonstrado quando se cria uma rede de relacionamentos
corporativos. Esta rede deve ser ilimitada, de amplo alcance, fundamentada em critérios
bem definidos entre as partes. A analise das relacbes sempre deve levar em conta os
objetivos da organizacdo, o que ela esta pretendendo passar para os seus publicos e a
mensagem que deve ser difundida. Também os interesses dos publicos ndo podem ser
esquecidos neste processo, facilitando uma melhor interrelacdo entre os interesses de
ambas as partes. Assim, 0 processo de conhecimento dos interesses dos publicos que

interagem com a organizagcdo segundo suas necessidades, preocupacdes, cultura,



54

atitudes, crencas, deve ser tratado de maneira especial, jA que a probabilidade de um
projeto fracassar - caso ndo se observe desejos e expectativas dos publicos - é bem
maior quando estes cuidados ndo sao tomados. Para Franca (In: FERRARI; FRANCA,;
GRUNIG, 2009: 262) alguns itens sé@o considerados fundamentais no processo de
reconhecimento da rede de relacionamentos, cabendo ao profissional de comunicacao
selecionar os pontos de enfoque e criar modelos de planejamentos que melhor
atendam os interesses da relacdo organizacdo e publicos, com tépicos como: tipo de
publico, descricdo do relacionamento, objetivos da empresa, nivel de dependéncia do
publico e envolvimento deste, natureza temporal da relagdo, expectativas da
organizagdo e do publico, entre outros. Ao analisar esses itens, a tomada de decisdes
para se construir uma rede de relacionamentos se torna mais eficaz e eficiente,
minimizando as possiveis falhas e provavelmente, maximizando os lucros.

Numa perspectiva atual, as Rela¢Bes Publicas devem apresentar resultados
positivos e economicamente viaveis para as organizacbes em que estdo inseridas, com
0 objetivo de alcancar suas metas. Para isso se tornar possivel, € necessario pensar e
planejar estrategicamente. A funcdo estratégica das Relacbes Publicas, de maneira
geral, € a de conseguir fazer as interfaces entre a cultura da organizacédo e a dos seus
publicos de interesse, planejando, executando e gerindo os relacionamentos. Neste
contexto, os discursos corporativos estdo sendo conduzidos para a gestdao de
relacionamento com os clientes. E a partir de um feedback dos consumidores, as
Relacbes Publicas podem identificar e avaliar o comportamento destes, que na maioria

das vezes afetam diretamente os negdcios da organizacao.

[...]mediante a sua fungdo estratégica, elas abrem canais de
comunicacao entre a organizacao e os publicos, em busca de confianca
mutua, construindo a credibilidade e valorizando a dimensédo social da
organizacao, enfatizando sua miss@o e seus propasitos e principios, ou
seja, fortalecendo o seu lado institucional. Nesse sentido, os
estrategistas de relacdes publicas assessoram o0s dirigentes,
identificando problemas e oportunidades. (KUNSCH, 2003: 103)

As Relagfes Publicas, para exercer sua fungédo de maneira estratégica, precisam
utilizar técnicas e instrumentos para promover os relacionamentos efetivos na gestao

dos processos comunicacionais. Como Kunsch (2003) descreve, o relacdes-publicas da
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atualidade tem que ser revolucionario, inovador, fazer a diferenca. Deve deixar de fazer
somente atividades de reagao e passividade para estabelecer uma comunicacéo ativa,
reciproca, posicionando-se como um estrategista que aplica 0s principios de
comunicacdo que dao resultado. Além de exercer esta funcdo estratégica, também
necessita exercer a fungcado de mediador, coordenando os dialogos entre os publicos e a
organizagdo, a fim de estimular o entendimento mutuo e a comunicagdo de mao dupla
entre eles.

O processo estratégico de Relagbes Publicas, quando se pauta nos servicos de
atendimento e relacionamento com o consumidor, deve levar em conta dois grandes
grupos: o publico interno e o usuario (cliente/consumidor). No que diz respeito ao
publico interno, o profissional desta area deve trabalhar estrategicamente com
programas de qualificacdo profissional e processamento das informacdes recebidas
através dos canais de atendimento, como os SAC’s e as Ouvidorias/Ombudsman. E
importante estabelecer para esses publicos canais de comunicacdo em via de mao
dupla, para que possam estar envolvidos nos processos e sugerir mudancas no sentido
de melhorar o andamento do trabalho, e consequentemente, a qualidade dos servicos
prestados pela organizacdo ao seu publico- usuério. O funcionério é o publico essencial
para a existéncia de uma organizac¢ao, logo, precisa ser conquistado.

J4 os usuarios sdo trabalhados pelas Relac6es Publicas no plano da
cordialidade, criando relacbes de afinidade com um produto/servico ou marca da
organizacdo. A finalidade deste processo é a fidelidade desse cliente a sua marca,
balizado em elementos como transparéncia, interacao, presteza, eficacia e boa vontade
na resolugcéo dos problemas. Quando pautadas nesses elementos, uma reclamacao de
um usuario pode significar a existéncia de uma chance de reverter a indignacdo em
conquista de um cliente fiel, que ir4 divulgar positivamente o nome da organizacao.

As empresas devem trabalhar as Relacbes Publicas em sua plenitude, para que
o relacionamento com os pubicos seja permanente. Porém, este profissional deve antes
de tudo aperfeicoar a interacdo social e ndo se prender a relacbes puramente
mercadologicas, optando pela valorizacdo do aspecto humano do consumidor e
contribuindo para a construcédo de um relacionamento duradouro, eficaz, transparente e

ético. O planejamento € essencial para o profissional promover a abertura da
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organizacdo ao dialogo com seus publicos, contribuindo para a construcao da imagem
unificada da organizacao e para a satisfacao e otimizagéo de resultados.

De tal modo, sob estas perspectivas, observa-se a importancia do consumidor e
das relacfes que se estabelecem entre ele e a organizacéo, o que explica e exige 0 uso
de técnicas, programas comunicacionais e estratégias especificas para ouvir suas
demandas e opinides. Assim, no capitulo seguinte, dentre os diferentes servicos de
atendimento ao consumidor, se discute a Ouvidoria como uma das principais
ferramentas de relacionamento com o cliente, bem como a sua gestéo pelo profissional

de Relacbes Publicas.



3. OUVIDORIA/OMBUDSMAN E RELACOES
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3.1 A Ouvidoria/Ombudsman como ferramenta eficaz de relacionamento

com o cliente

Numa era em que a participacdo e o marketing colaborativo estdo em alta, na
qual se valoriza as aspiracdes, valores e o espirito humano dos consumidores
(KOTLER, 2010), as organiza¢cdes ndo podem mais se satisfazer com métodos arcaicos
de falar com seus publicos. A criacdo de um canal de comunicacdo necessariamente
precisa estar livre de politicas que impedem um relacionamento efetivo, a exemplo do
que ocorre na administracdo dos SAC's, “as organizagdes devem ampliar a sua visao
empresarial para melhor se comunicar com seus agentes de influéncia.” (COGO, 2011)
A partir da vigéncia do Cdédigo de Defesa do Consumidor, o estabelecimento de uma
comunicacdo com o0s publicos se fez necessaria, mas ndo qualquer uma, e sim uma
comunicacdo de interacdo com a organizagao, objetivando a compreensao de todos os
interesses.

A instituicdo do Ouvidor/Ombudsman representa uma das formas mais eficazes
para gerenciar as relacdes das organizaces com seus publicos, pois se configura
numa possibilidade de representacao dos individuos interessados. Para Gusso (2001
apud COGO, 2011), o Ouvidor ou o Ombudsman tém o poder de interagir
imediatamente nas questdes, pessoalmente ou em contato direto com a geréncia da
organizacao, eles tém voz ativa e comunicacdo aberta com a diretoria, tendo o direito
de agir por conta propria. Nao sao reativos, tém carater proativo e procuram sempre 0
melhor entendimento e atendimento.

Conforme visto no primeiro capitulo, a Ouvidoria — nomenclatura usada nas
instituicbes publicas, ou entdo o Ombudsman, como é chamado nas empresas
privadas, representam uma realidade em quase todas as organiza¢fes de meédio e
grande porte no pais. Esses profissionais sdo responsaveis por fazerem girar 0s
processos comunicativos entre organizacbes e seus clientes ou vice-versa,
estabelecendo trocas informacionais nas quais os interesses de ambas as partes sao
interpretados e negociados. Todas as funcdes exercidas por estes profissionais se
resumem a um unico objetivo: garantir o livre fluxo da comunicacdo. Contudo, existem

outros pontos de grande importancia, como garantir os direitos do consumidor, 0s
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interesses dos fornecedores, o aumento da fidelizacdo, a satisfacdo pds-venda, além
de funcionar como uma espécie de ponto estratégico para consultas sobre preferéncias
de consumo, problemas de atendimento, ou seja, € uma ferramenta fundamental para
gestores que querem manifestar sua consciéncia cidada e destacar sua empresa no
competitivo contexto mercadoldgico.

Segundo lasbeck (2011: 01) “a comunicagdo de uma organizagdo com Os Seus
diversos publicos € o instrumento capaz de possibilitar a administracdo de sua
identidade”, logo, a comunicagcdo em uma organiza¢cao € muito mais do que um setor ou
um departamento, ela existe como uma funcdo organizacional bastante complexa, e
deve estar presente na preocupacao de todos os colaboradores, transformando-os em
portadores de sentido para determinada organizacdo. Deste modo, a comunicacao
organizacional € um processo continuo de producéo de sentidos e discursos, além de
formacgéo de imagens, em um processo constante e interativo, onde o mais importante é
o fluxo ininterrupto de informacdes.

A Ouvidoria/Ombudsman € a area responsavel pela gestdo da comunicacao das
organizacdes e segundo lasbeck (2011) um lugar privilegiado de administracdo de
discursos e afericdo de imagens. Junto aos seus publicos, a organizacao, a partir da
Ouvidoria, capta informacdes valiosas como suas fragilidades, pontos fracos e fortes,
opinido dos interessados, fornecendo imagens relevantes para aqueles que se
responsabilizam pela producdo dos discursos organizacionais. Neste contexto, o
usuario se sente motivado a mobilizar-se para acionar o0 servi¢o, seja para reclamar,
criticar, sugerir, pedir informacgdes, esclarecer duvidas, elogiar ou simplesmente trocar
ideias que podem se transformar em realidades na organizagao.

Todas as informacdes que chegam até uma Ouvidoria, devem ser sistematizadas
e organizadas de forma a servirem como dados para 0s gestores que tém autoridade
de acatar as ideias e transformar em projetos de mudancas. Essas informacdes
colhidas se transformam em ativos gerenciais, capazes de mobilizar e persuadir até
mesmo aqueles que acreditam que uma organizagdo pode existir mesmo sem
satisfazer os clientes, principalmente através de um atendimento excelente.

O fluxo informacional € dinamico, sempre esta sujeito a oscilagdes, pois envolve

tudo aquilo que interfere na mente do receptor, no caso, um consumidor. A Ouvidoria,
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como ferramenta de relacionamento com o cliente, esta em vantagem pois consegue
acompanhar as variacdes do consumidor. Ela esta a todo momento recebendo retornos
significativos que possibilitam observar as mudultiplas informagbes a respeito das
oscilacbes emocionais dos consumidor. A diversidade e a amplitude dos produtos
informacionais gerados na Ouvidoria, certamente se constituem de uma base segura
para formular projetos de mudanca, tanto para clientes, como para o publico interno.

A Ouvidoria além de ouvir, receber as informacdes dos diversos publicos que
entra em contato com ela, também responde, ela é ao mesmo tempo a voz do cliente e
a voz oficial da organizagéo, logo ela precisa se identificar intensa e verdadeiramente
com a cultura e ideologia da mesma, pois é o canal de comunicacdo que deve
providenciar com urgéncia e eficacia as respostas demandadas.

Quando a Ouvidoria responde algo a um consumidor, ela esta oferecendo
solucdes que sdo de responsabilidade de toda a organizacao, o que sai da Ouvidoria é
recomendacao, informacédo, sugestdo, instrucao oficial da organizacdo. Por isso, este
canal € o espaco mais apropriado para produzir discursos, monitorar a imagem e
promover a identidade da organizacao e dos seus publicos, pois ela esta ligada a todos
os discursos da organizacdo, adquirindo uma posicdo sobre os demais na mente do
consumidor, “evidentemente, ela ndo pode assumir todas as producdes dos discursos
aos sentidos por fugir de suas atribuicdes especificas, mas pode — através dos
subsidios que gera — direcionar a producdo dos discursos aos sentidos requeridos
pelos publicos que Ihe demandaram respostas.” (IASBECK, 2011: 04)

A Ouvidoria, devido sua localizacdo estratégica, tem o direito de cobrar um bom
preparo de todos os funcionarios envolvidos no processo de fornecimento de
informacdes, no que tange o desenvolvimento de competéncias comunicativas e a
eficacia e eficiéncia para responder com gqualidade as questbes demandadas pelos
consumidores. Todos os colaboradores de uma organizacdo devem estar preparados
para fornecer essas respostas, com isso alguns estagios podem ser abreviados, e 0
ganho de tempo e eficiéncia faz com que o cliente se sinta cada vez mais satisfeito. A
equipe da Ouvidoria deve cobrar, no sentido de educar os funciondrios, para que
respondam aos guestionamentos segundo a Optica do receptor, para assim abreviar o

tempo das respostas e aumentar a qualidade das informacdes, mas caso iSso nao
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ocorra, cabe a Ouvidoria traduzir a linguagem tipica das organiza¢des para os clientes,

normalmente leigos no assunto. Assim o profissional responsavel deve:

transferir a informacdo técnica para o0 contexto e as contingéncias
culturais do cliente, utilizando-se de repertério comum, de maior
frequéncia no universo linguistico do homem comum [...] a Ouvidoria
deve ser um lugar compreensivel de comunicac¢ao, uma midia no melhor
sentido do termo: um lugar de intermediacdo e de transculturacdo das
informacgdes entre culturas diferentes. (IASBECK, 2011: 05)

O ato de ouvir na Ouvidoria, como ja foi discutido, € essencial, porém saber
responder levando em conta o que ouviu € ainda mais importante. Contudo, neste
contexto, a distincdo precisa prevalecer a tendéncia de simplificacdo das diferencas.
Cada cliente é Unico em seus anseios, mas ainda existem organizacbes que
padronizam as repostas para economizar tempo e aumentar a produtividade. A
comunicacdo deve atender as peculiaridades de cada um, as quais precisam ser
reconhecidas, consideradas e respeitadas: a Ouvidoria € o canal que desenvolve uma
certa sensibilidade para perceber e valorizar as diferencas, individualizando
procedimentos padrdes e explicitando o reconhecimento e o respeito que cada cliente
merece.

Mais do que se colocar no lugar do outro para entendé-lo, uma Ouvidoria deve
desenvolver condi¢cdes para enxergar o outro no lugar dele, sem sair do seu proprio
lugar. Ela € um espaco de respeito muatuo, na qual mistura técnica e sensibilidade,
estratégias e vinculos. Para lasbeck (2011: 07):

Comunicar € interagir com o outro, é trocar informac¢des na busca de
entendimento e da compreensdo, condicdes essenciais para que
possamos obter qualidade de vida em grupo, em proveito de toda a
sociedade [...] A Ouvidoria, entendida como lugar privilegiado de
comunicacdo organizacional, tem tudo para promover tais atitudes,
resignificando as relacbes publicas no trabalho e Vviabilizando a
dignidade das relacbes humanas, de modo ampliado, integrado e
abrangente.

A vantagem da implantagdo deste canal, também estd no fato de que ele pode
abranger além dos consumidores, o publico interno de uma organizagdo. Falhas

encontradas seja no atendimento, em um produto ou em uma embalagem podem ter o
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foco no funcionério, que por falta de motivacdo ou informacédo ndo desenvolveu sua
atividade corretamente, acarretando na insatisfacdo dos consumidores. Para isso,
diferente de outros canais de atendimento, como os SAC's, a Ouvidoria ou o
Ombudsman pode criar um meio de comunicacgao interno efetivo entre os funcionarios e
a gestao da organizacéo, permitindo que estes exponham suas ideias e reclamacoes
de forma natural, por meio de uma comunicacdo individual. Um departamento de
Ouvidoria ou Ombudsman proporciona esse carater individual na resolucdo de
guestionamentos e essa aproximagdo entre as pontas de uma hierarquia
organizacional, resulta em uma diminui¢éo de atritos dentro do ambiente, fazendo com
que o funcionério se sinta mais valorizado e motivado por trabalhar em um lugar onde é
ouvido e atendido, desempenhando suas fun¢cdes com maior motivacédo e qualidade.

Uma vez que o cliente interno se sente satisfeito e é visto ndo mais como um
mero funcionério, mas sim como um colaborador ativo na organizacdo, isso refletira
diretamente no atendimento ao cliente externo, trazendo bons resultados. Segundo
Giangrande (1997), a manutencao deste publico bem informado e sua participacdo nos
resultados da empresa fazem com gue ele se sinta parte integrante dela e com que ele
veja seu trabalho como colaborador do processo produtivo da empresa.

Ao contrario dos SAC’s, que somente ouvem e respondem as reclamacgdes dos
consumidores, as figuras do Ouvidor ou Ombudsman é percebida como um agente de
mudanca que se encontram muito além dessas fun¢des, colocando-se em um patamar
estratégico nas organizacbes no que diz respeito a sensibilizacdo e conscientizacao
dos publicos. A partir do momento que uma organizagcao conseguir estabelecer um
canal de identificacdo de seus pontos fracos e 0 que causa insatisfacdo em seus
clientes, tera a oportunidade de reverter a situacédo a seu favor e tomar medidas que
garantam a satisfacdo dos publicos, que assim terdo uma melhor percepc¢do de sua
imagem, e consequentemente, ampliara sua credibilidade e confianca junto a eles.

Enquanto os SAC’s tiverem um carater reativo, limitando-se a esfera tatico-
operacional, e mais ainda, funcionarem como uma espécie de modismo para as
organizacdes, nas quais adotam esse canal para atender ao consumidor, mas n&do o
enxergam como uma estratégia mercadolégica ou institucional, disponibilizando uma

ara de relacionamento com os clientes, mesmo que estes apenas interajam com uma
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mensagem eletronica, a Ouvidoria ou os departamentos de Ombudsman estardo em
grande vantagem, representando a verdadeira construcédo de relacionamentos a longo

prazo e a legitimidade dos clientes/consumidores perante as organizacgoes.

As Ouvidorias ndo sdo concebidas como centros geradores de lucros,
sdo instituidas para representar os interesses do usuario ou consumidor
dentro da organizacdo, tornando mais permedvel a interacdo entre os
atores envolvidos no processo [...] indiretamente, a eficicia destes
setores impacta nos resultados da organizacdo. (GUAZZELLI, 2008:
162)

Fortalecer o relacionamento com os clientes € uma estratégia organizacional,
gue além de mostrar seu compromisso social, a organizacao se estabelece perante a
competitividade da concorréncia. Utilizando-se da Ouvidoria ou do Ombudsman, a
organizacdo possui grandes chances de alcancar seus objetivos, visto que sédo canais
estratégicos de comunicacdo, que visam consolidar o excelente relacionamento entre

organizacdes e seus publicos.

32 O Relacdes-Publicas na gestao comunicacional das

Ouvidorias/Ombudsman

A funcéo dos profissionais de Relacdes Publicas e das Ouvidorias/Ombudsman
transitam em uma mesma plataforma, voltadas para a promoc¢ao dos relacionamentos
interativos e duradouros com os publicos de interesse, respaldados no foco estratégico
e no apoio das politicas de relacionamento em busca de resultados de comunicacao
mais qualificados e da satisfagdo e valorizacdo do cliente/cidadao. “A relagdo com os
publicos é de fundamental importancia, sao eles que constroem a imagem da empresa
e da sua marca, e a empresa depende deles para sobreviver.” ( CANDIOTO, 2006: 33)

O relagbes-publicas em sua atividade exerce efetivamente sua funcéo
estratégica e negocial. No contexto dos relacionamentos, esta o papel de mediador e
administrador das relacbes entre organizacdes e seus publicos-alvo, buscando
equilibrio e compreenséo entre os interesses das parte envolvidas e orientando suas
acbes no conhecimento de todos os publicos — suas necessidades, expectativas e

opinides. Também os profissionais advindos das Ouvidorias/Ombudsman, sdo pecas
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estratégicas de relacionamentos e de promocéo de uma permanente afericdo do nivel
de satisfacdo dos consumidores com a qualidade dos servicos ou produtos oferecidos,
além da aceitacdo de marcas ou até mesmo instituicbes. Logo, ambas as areas se
encaixam e se completam neste cenario desafiador.

Os promotores de uma comunicacdo eficaz devem sempre pautar sua atuagéo
de acordo com a filosofia e politica global de comunicacéo da organizacédo, buscando
utilizar por meio de acfes integradas, todos os instrumentos éticos disponiveis, para
assim fortalecer a imagem institucional, mercadologica e corporativa junto a seus
publicos. Para que o resultado da comunica¢do, no caso do processo de atendimento e
relacionamento com os clientes, seja positivamente visto na estratégica organizacional
e considerado um canal aberto, as Ouvidorias/Ombudsman necessitam manter
politicas operacionais alinhadas a politica global da comunicacéo, para nao se limitarem
e se transformarem em apenas canais de propagacgéo de informagéo.

Cada individuo corresponde a um contexto de relacionamento diferente, porém
cada consumidor deve ter sua importancia reconhecida e este carece ser identificado e
considerado em todas as situacdes, para que assim o vinculo relacional seja
estabelecido de maneira eficaz. O discurso proveniente das fontes, no caso, de uma
Ouvidoria/Ombudsman, deve ser coerente com as contingéncias culturais do
consumidor em questdo e também com o da organizacdo. E nessa atribuicdo que o
Relacbes Publicas também se destaca, pois é o profissional habilitado pelo
mapeamento e identificacdo de todos os publicos de uma organizacao, respeitando e
entendendo o comportamento de cada um desses.

O sucesso de programas e canais de comunicagdo organizacional depende
diretamente da forma como estes consideram as opinibes e pontos de vista dos
publicos, pois estes tém a tendéncia de selecionar e assimilar somente o que lhes sao
convenientes. Os canais de comunicacdo tém o poder de facilitar e favorecer o
processo seletivo para atrair a atencdo a favor da mensagem que sera compartilhada,
transmitindo significados para o receptor, no caso 0 consumidor, que fara suas
escolhas a partir da interpretagcdo destas mensagens. O profissional de Relagbes
Plblicas com sua habilidade de traduzir as necessidades dos publicos para

mensagens direcionadas pode transformar reclamacoes, criticas e denuncias recebidas
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em uma Ouvidoria em grandes mudangas para a organizagdo. A variedade de
informagdes que uma Ouvidoria pode captar, se forem corretamente assimiladas e
avaliadas por um profissional capacitado, pode ser um valioso referencial balizador do
sistema de comunicacdo organizacional, desempenhando seu compromisso social e
ultrapassando qualquer posicionamento simplista das trocas mercantis.

O relagbes-publicas, em sua atividade institucional e mercadologica, é um dos
profissionais gabaritados para estabelecer as melhores formas de relacionamento com
o mercado e cria melhores oportunidades de vendas, gerando um clima de
compreensao e aceitacdo da empresa e de sua projecao positiva para com o conceito
da organizacdo, de seus produtos e negécios (FRANCA, 2006). O esforco do
profissional para estabelecer politicas de relacionamento e administrar formas de
relacionamento com os publicos de uma organizacdo é continuo, com foco na harmonia
e na convergéncia de interesses por meio de mecanismos que propiciam uma
comunicacdo especializada, a fim de legitimar as acfes organizacionais, superando
expectativas do publico e favorecendo sua participacdo na empresa, respaldados no
apoio e na confianca.

Paralelamente aos servicos de atendimento ao cliente, como parte integrante de
um programa de comunicacdo global da organizacdo, ha o processo de comunicacao e
relacionamento com o publico interno, no sentido de todas as areas internas
participarem de um mesmo processo. O gestor da area de atendimento e
relacionamento deve estar atento aos fluxos internos entre todos os setores que se
relacionam, incentivando a socializacdo das informacdes e gerando sinergia e
envolvimento dos departamentos e pessoas, para que assim 0 retorno ao consumidor
seja mais eficaz. A falta desse entendimento pode ocasionar disfun¢cdes no ambiente
organizacional, decorrente de uma falha entre o discurso e a realidade da organizacao.
O consumidor atento pode captar essa desordem e, também, os conflitos internos, que

podem gerar insatisfacdo no processo participativo:

A falta de sinergia e de entendimento da meta da organizagédo — e da
participacdo da Ouvidoria/Ombudsman, nesse contexto — pode
ocasionar muitas disfung@es, como o gap entre imagem e acédo interna,
em que o discurso ndo coincide com a realidade da empresa [...] a maior
das razdes das disfuncdes provém da falta de uma politica clara e de



66

metas organizacionais, devidamente apoiadas pela alta direcdo, que
estabelecam um sistema organizacional com fluxos e procedimentos
gue viabilizem as relagdes entre as varias areas de interface com o
servigo de atendimento. (GUAZZELLI, 2008: 170)

Estas politicas de relacionamento citadas devem servir para criar um
entendimento satisfatério entre publico e organizacdo, em que se estimule atitudes e
comportamentos para formar opinides. O relacdes-publicas trabalha fora dos canais
convencionais de propaganda, logo, com suas técnicas de relacionamento e
acrescentando conotacdes culturais aos produtos e servigos, consegue penetrar em
segmentos mais especificos da sociedade, favorecendo a credibilidade, o
reconhecimento e o fortalecimento da percepcdo da organizacdo por parte dos seus
stakeholders, através de mensagens diferenciadas que conferem maior visibilidade a
empresa ou a determinado produto/servico. Giangrande reforca o papel das Relacdes
Publicas nas Ouvidorias:

Tornemo-nos educadores, facilitadores, tradutores e orientadores:
educadores ao ajudar as pessoas a entenderem todos os angulos e
consequéncias de uma deciséo; facilitadores para, neste mundo de
crescente complexidade, tornar as coisas mais simples e
compreensiveis; tradutores para que a informacdo ndo se distorca; e
orientadores para promover a tolerdncia e assegurar uma maior
participacdo da sociedade. (In: VOLPI, 2002: 190)

O compromisso e a atuacao do profissional de Relacdes Publicas estédo voltados
para o todo e para as metas globais das organizacdes, desse modo seu sucesso nas
areas de Ouvidoria e Ombudsman se da ao fato de estes serem servicos de
atendimento e relacionamento balizados em uma filosofia global organizacional, que
oriente de certa forma todo o ambiente, incentivando a ajuda e participacdo de todos, a
fim de gerar ou manter satisfacdo dos consumidores e evitar ou neutralizar todas as
dissonancias com os parceiros envolvidos.

Para Coqueiro (apud GUAZZELLI, 2008: 173) os conceitos de Rela¢gbes Publicas
elencam cinco principios basicos, que sustentam o desenvolvimento de sua atividade e
constituem-se em modelos fundamentais para as areas de atendimento e

relacionamento com o cliente, sdo eles:
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e Lealdade: pontuar a atividade institucional pela verdade e pela
transparéncia;

e Onipresenga: permear toda a empresa completamente — todos sé&o
responsaveis pelo conceito dela junto a seus publicos;

e Acdo preventiva: prognosticar. Atencdo as mudancas para prever
acontecimentos e controlar imprevistos — no caso de servicos em foco,
cabe aferir constantemente o nivel de satisfacédo do cliente;

e Acdo educativa: aproximar através da comunicacao, para evitar alienacao;

e Bilateralidade: transmitir e receber informacoes.

A implantacdo das Ouvidorias/Ombudsman como instrumento organizacional
eficaz a solucdo de conflitos, bem como recurso estratégico a fidelizacdo do cliente,
demanda decisfes de mudanca de mentalidade, orientando toda a cultura interna de
uma organizagdo para o0 relacionamento e satisfagdo do publico-alvo. No atual
momento, o didlogo e os relacionamentos com os publicos estratégicos sdo pecas
essenciais de um processo irreversivel. “ Mais que gerar informacgdes, esse processo
deve inspirar confianca, servir a motivacdo do cliente pelo reconhecimento e respeito
que a organizacdo pode Ihe proporcionar, numa clara traducdo dos objetivos de
Relagdes Publicas.” ( GUAZZELLI, 2008: 175)

Ambas as areas, tanto Relac6es Publicas como Atendimento ao Cliente, no caso
por meio de Ouvidorias/Ombudsman, requerem profissionais engajados de modo que a
organizacdo obtenha sucesso de forma positiva, a partir da ética, da transparéncia, da
cidadania e da valorizac&o social, com capacidade para solucionar problemas e criar
oportunidades, sempre com foco na exceléncia da comunicacdo organizacional . Visao
humanista, habilidades e competéncias para solucionar divergéncias, ouvir diferentes
opinides, tracar estratégias de comunicacdo, auxiliar a organizacdo na melhoria de sua
imagem, valorizar e buscar satisfacdo do cliente e o sucesso do ambiente em que atua,
sao atribuicbes que ambos os profissionais compreendem e desenvolvem para a
melhoria de seu trabalho. A organizacao que investir nestes profissionais, dando apoio
incondicional e ferramentas necessarias para execugcao de suas estratégias, estara em

grande vantagem perante o mercado competitivo:
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Os clientes, antes de consumidores exigentes e seletivos, sdo, cada vez
mais, cidaddos conscientes de seus direitos e de seu papel social,
exigindo um esforco assertivo de aproximacado por parte das empresas e
do setor publico [...] A organizacdo que melhor utiliza a sinergia dos
recursos comunicacionais, alinhados pelos principios de Relacbes
Plblicas, mostrando coeréncia entre discurso e prética, tem mais
chances de elevar seu conceito publico. (GUAZZELLI, 2008: 175)

O profissional de Rela¢des Publicas tem o suporte tedrico para o entendimento
das funcdes estratégicas da comunicagcdo no contexto organizacional, em suas
dimensdes institucional, mercadolégica e corporativa, sendo assim de grande
importancia no processo de gestdo dos processos comunicacionais, principalmente ao
que diz respeito as areas de relacionamento e atendimento. As fun¢bes estratégias sao,
de um modo geral, as de gerenciar as politicas da organizacdo e conduzir 0s seus
discursos para com os publicos, diferenciando-os, estrategicamente, em relacdo ao seu
posicionamento perante o poder da organizacao, e visando ao interesse comum como
um pressuposto do interesse especifico de legitimar o poder decisério da organizacdo
frente aos seus diversos publicos, funcdes essenciais que devem ser cumpridas em
uma Ouvidoria ou pelo Ombudsman.

Por fim, o ideal para que uma Ouvidoria ou um departamento de Ombudsman
funcionem como auténticos canais de comunicacdo e relacionamento, € a integracao
entre todas as areas da organizacao, sob politicas de relacionamento consolidadas por

principios de RelacBes Publicas.

3.3 Sondagem Online com Ouvidorias/Ombudsmans

Ha inumeras formas de entrar em contato com uma Ouvidoria ou um
departamento de Ombudsman, seja por linhas telefénicas, atendimento presencial, por
cartas. Porém, visto que na atualidade grande parte do sucesso das organizagc0es esta
ligado a relacionamentos e responsabilidade social aliados a tecnologia, as
Ouvidorias/lOmbudsman passaram a oferecer seus servi¢cos online, utilizando a Internet
como a midia da nova economia, na qual possibilita maior dinamismo e facilidades para

0S consumidores.
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A Internet, como veiculo de comunicacdo, une 0 emissor e o receptor atraves de
uma mensagem, muitas vezes de forma mais eficaz, personalizada e interativa. Assim,
0s comunicadores devem aproveitar este nicho da comunicacdo para explorar e
adentrar de modo definitivo nas organizacdes. Na Internet, apesar dos recursos
multimidia, a comunicacao escrita tem sido muito evidenciada e € nesta dimenséo que
se encontra a importancia do profissional de comunicagdo, o qual articula sons,
imagens e textos de modo a atrair a atencdo do usuario. O relacdes-publicas vem para
administrar esse fluxo emergente de informacdes e mensagens, posicionando a
organizagdo ou sua marca frente aos diversos publicos.

Neste sentido, para exemplificar com a préxis o valor das Ouvidorias e
Ombudsmans no contexto organizacional, optou-se pela realizacdo de uma breve
pesquisa online, selecionando alguns sites para buscar o servico na web e questionar
sobre alguns aspectos, além da observacédo da disposicao destes canais e da facilidade
e eficiéncia no contato. Os questionamentos levantados foram a respeito das seguintes
questdes: quais 0s principais problemas levantados pela Ouvidoria/Ombudsman? Qual
€ o fluxo de pessoas que normalmente entram em contato com a Ouvidoria? Como
funciona o departamento em questdo? E se existe algum profissional de comunicacao
social na equipe destes departamentos?

O questionario online foi enviado para dez Ouvidorias via rede web, cujos
enderecos eletrbnicos foram obtidos a partir dos sites, selecionando algumas
organizacdes de médio e grande porte que possuiam este servico. Depois de decorrido
um prazo estipulado recebeu-se o retorno da seguinte maneira: trés nao responderam,
quatro disseram nao poder fornecer dados mais detalhados sobre a organizacdo para
trabalhos académicos e somente trés organizacdes os devolveram preenchidos. As
organizac¢des foram: Folha de S&o Paulo, Sebrae-SP e Sabesp.

Neste levantamento, primeiramente, observou-se a disposicdo do canal de
relacionamento com o cliente no site, bem como sua funcionalidade e as informacdes
contidas nele, as quais, de certa forma, refletem a preocupacéo da organizagao para
com seu publico-alvo. No site da Folha de S. Paulo®, ja na pagina inicial existe um link

para ser acessado com o titulo “Ombudsman”, de facil localizagédo. Contudo algumas

® http://www.folha.uol.com.br/
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pessoas ainda podem ndo reconhecer o termo, por ser de lingua estrangeira, e nédo
encontrar o local certo dentro do portal. Ao acessar o link € possivel encontrar o pefrfil
da atual Ombudsman da empresa, bem como uma relacdo dos profissionais que ja
ocuparam este cargo no mesmo lugar. Também se oferece uma explicacdo sobre o
cargo, sua definicdo e responsabilidade, além do e-mail, twitter, telefone e endereco
para o envio de comunicados, 0s quais devem ser acionados para o esclarecimento de
qualquer situagdo que o consumidor possa estar passando. O link de “Duvidas
frequentes” funciona como uma facilidade a mais para o usuario, que pode ter sua
davida sanada ja neste momento. O site ndo trabalha com preenchimento de formulério
eletronico, apenas com o envio de e-mails diretamente para o Ombudsman.

No site do Sebrae Sdo Paulo®, o link “Ouvidoria” também se encontra na pagina
inicial do portal, com o titulo autoexplicativo e também de facil localizacdo. Ndo ha
muitas informacdes, porém as imprescindiveis, como em que tipo de situacdo ela deve
ser acionada, telefone e e-mail para contato, se encontram na pagina. Neste site, além
da opc¢éo de envio de e-mail, ha um formulario eletrénico para ser preenchido com os
dados do usuério, bem como seu relato; contudo antes disso um login e uma senha
devem ser criados, 0 que muitas vezes inibe o individuo de continuar no processo.

Do mesmo modo, a Sabesp'® também apresenta um link “Ouvidoria” j& em sua
pagina inicial do site, que ao ser acessado disponibiliza uma explicagcdo sobre seu
papel perante a sociedade, suas fun¢bes e objetivos, além do telefone para contato e o
link para preenchimento do formulario online, que ndo requer login nem senha. No
entanto, ndo ha um e-mail disponivel, apenas o formulario.

Em fim, sem contar com as organizacdes que se negaram a responder ou néo
deram retorno, a agilidade e eficiéncia dessas Ouvidorias em responder 0s

guestionamentos aos seus publicos, podem ser observados na tabela 1.

? http://www.sebraesp.com.br/Paginas/default.aspx
19 http://site.sabesp.com.br/site/default.aspx
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Tabela 1 — Cronograma da Pesquisa Online

Nota-se que as Ouvidorias da Folha de S. Paulo, Sebrae — SP e Sabesp
tardaram um, quatro e sete dias, respectivamente, para responder 0s questionamentos
enviados. Esses dados demonstram a eficicia e a proatividade dos departamentos, que
relacionados com a facilidade e objetividade dos canais online de Ouvidoria e
Ombudsman, bem como a transparéncia dos dados e contatos, mostram uma
preocupacdo e responsabilidade perante os cidaddos e consumidores, que sao
respondidos prontamente e tém uma certa facilidade em encontrar o que desejam nos
websites, ou seja, essas organizacfes ndo mascaram seus servicos, pelo contrario,
deixam explicitos para qualquer cidadao que necessita-los.

Ja com referéncia aos resultados encaminhados por estas Ouvidorias, observa-
se (Tabela 2) que as solicitacdes sdo bem relevantes aos usuarios dos servicos em
questao, e que estes dificilmente seriam atendidos por outros canais, nos problemas
apontados como: criticas a respeito do conteudo eleitoral (Folha), atendimento
insatisfatorio, lentiddo no portal e alteragéo de local de cursos e palestras (Sebrae) e
falta ou vazamento de &gua (Sabesp). No caso da Folha de S. Paulo, quando o
Ombudsman recebe criticas a respeito do contetudo eleitoral, este em sua funcéo
armazena a informacdo e se ndo souber a reposta de imediato, se reporta a outros
departamentos para esclarecer as duvidas e dar o feedback para o usuario o mais
rapido possivel, garantindo transparéncia e eficiéncia. O mesmo acontece com as
Ouvidorias do Sebrae — SP e da Sabesp, que ao serem acionadas por algum tipo de
problema, providenciam a resposta com maxima eficacia para garantir a exceléncia no

atendimento.



72

Tabela 2 — Dados obtidos na Pesquisa Online

Criticas a respeito do 1.000/més Sim
conteudo eleitoral
Atendimento
insatisfatorio, lentidao
no portal e alteracdo de 70/més Nao
local de curso e

palestras
Falta de agua ou 1.700/més Sim
vazamento de agua

Quanto ao fluxo de pessoas que entram em contato por més com estas

Ouvidorias, observa-se um numero maior na Folha de S. Paulo e a Sabesp, 0 que
demonstra a eficacia e funcionalidade destes canais, que se consolidam como
excepcionais para o0 sucesso das organizagfes, que por sua vez, tém sua imagem e
reputacdo construida positivamente a partir do bom relacionamento com seus publicos.
O Ouvidor da Sabesp informou que € realizada uma pesquisa bianual para medir a
satisfagdo dos clientes que buscam o atendimento e nestes levantamentos de 2006,
2008 e 2010, a satisfacao ficou na faixa dos 80%, ou seja, se na média forem atendidas
1.700 pessoas por més, 1.360 individuos sairiam satisfeitas apds o atendimento
oferecido. Este dado demonstra a efetividade e credibilidade que a empresa ganha a
partir deste canal para com seu usuario.

J& nas Ouvidorias do Sebrae e no departamento de Ombudsman da Folha, ndo
h4 uma pesquisa para medir a satisfacdo, porém eles garantem que o0s
guestionamentos sao respondidos e a maioria dos clientes saem satisfeitos com as
providéncias adotadas.

A respeito da composicdo dos profissionais dos departamentos, a Ouvidoria do
Sebrae-SP é a Unica que ndo conta com nenhum profissional de comunicagédo, sendo
composta pelo Ouvidor e mais trés analistas que ndo possuem relagdo com a
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comunicacao social. A Ouvidoria da Sabesp conta com dezesseis funcionarios e quatro
estagiarios, sendo que a maior parte deles é ligada a area de comunicag¢do, mostrando
uma formacdo bastante consolidada. E por fim, o departamento de Ombudsman da
Folha é formado por quatro pessoas, sendo que a Unica relacionada ao campo da
comunicagédo social € a Ombudsman atual, Suzana Singer. Pode-se observar um dado
interessante: entre todas as ouvidorias comentadas, a Unica que ndo contempla
profissionais de comunica¢do na sua constituicdo, tem uma demanda mais baixa em
comparacao as outras duas, o que se pode ser explicado pela falta desses profissionais
na gestao, fazendo a diferengca no momento do atendimento ao cliente.

Outro fator relacionado com os profissionais de comunicagdo na composicao
desses departamentos esta no fato do pdés-atendimento, a satisfacao do cliente. A Unica
gue apresenta pesquisa de satisfacdo € a Ouvidoria da Sabesp, que possui um quadro
de funcionérios ligadas a Comunica¢do Social com a preocupacao e o foco principal no
cliente, para que este saia do atendimento satisfeito, estabelecendo um relacionamento
forte e duradouro de fidelidade e lealdade com a organizacdo, bem como a
disseminacéao positiva de sua imagem, respeito, integridade e conduta ética.

Por fim, ndo foram detectados ou informados a respeito dos profissionais de
Relacdes Publicas nesses departamentos, deste modo, conclui-se que ainda ha um
caminho a percorrer, pois hoje se vive numa era, na qual o grande protagonista € o ser
humano, e a importancia dada ao cliente e suas expectativas cresce cada vez mais. O
cliente passa a atuar como agente de mudanca e é ele quem decide o que, como
comprar ou como pagar um produto ou um servico que lhe é oferecido. Criam-se
paradigmas de exceléncia no atendimento, eliminando-se organizagbes que nao 0s
adotam sendo este o grande desafio. Assim, esta nova forma de entender os
relacionamentos com os clientes e a dependéncia cada vez maior das organizacdes
com todos os seus publicos, fica ainda mais evidente quando se discute os
pressupostos de Relagbes Publicas e os argumentos de que estes agregam valor aos
negoécios, promove o entendimento, a integracdo e a harmonizacdo das diferentes

expectativas dos publicos.
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No atual panorama de realidade organizacional, estas estdo cada vez mais
competitivas e com acesso a informacdes e tecnologias similares, sendo que os
consumidores sdo também mais exigentes. Nesta dimensdo dos negocios, os fatores
que distinguem as organizacdes tém a ver com vinculos colaborativos e as condi¢cdes
de entender melhor as necessidades e as esperangas dos seres humanos. A
administragdo mais voltada ao cliente, valorizando-os e construindo uma relagdo mais
duradoura e transparente sdo condi¢cdes imprescindiveis para compor o valor de uma
determinada organizacao diferenciando-a das demais.

Neste sentido, este estudo sugere que o0 conhecimento e o atendimento
personalizado dos publicos € o eixo central que conecta os consumidores com as
organizacdes e as Ouvidorias e Ombudsman sdo canais indispensaveis para este
processo.

Ao longo dos anos, o consumidor deixou de ter uma postura passiva para
assumir outra, na qual faz suas escolhas conscientemente, no caso, de uma marca,
produto ou até mesmo de uma organizacdo, buscando ambientes que os valorizem e
satisfacam suas necessidades e expectativas. A partir da implementacdo do Cdédigo de
Defesa do Consumidor, as organizacbes passam a disponibilizar canais de
relacionamento e atendimento para seus publicos, representando uma evolugdo na
administragao destas, que tomam consciéncia da importancia de ouvir o cliente. Neste
contexto se inserem as Ouvidorias e 0os departamentos de Ombudsman, que funcionam
como canais eficazes de relacionamento e comunicacdo e se mostram como espacos
estratégicos para as organizacdes melhorarem seus relacionamentos com os publicos
de interesse.

O Ouvidor ou o Ombudsman tém papel fundamental neste processo, pois
funcionam como porta voz do consumidor, proporcionando um estreitamento das
relacdes entre as organizagdes e seus publicos de maneira individualizada, balizando-
se na ética, transparéncia, tolerancia e respeito. Por serem canais diretos e imediatos,
as Ouvidorias e Ombudsmans dizem respeito a credibilidade, dignidade e
harmonizacdo entre as partes que compdem este processo de relacionamento,

prevenindo, gerenciando e solucionando conflitos existentes.
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Por se tratarem de canais de comunicacao personalizados, disponibilizados aos
seus publicos a fim de solucionar rapida e eficazmente suas solicitages, concluiu-se
gue as Ouvidorias/Ombudsman estdo no mesmo ambito que as Relacdes Publicas no
ambiente organizacional. Ambas defendem a boa comunicacdo como recurso
estratégico de entendimento, persuasdo e de negdécios e atuam como intermediadores
e administradores das relacdes entre organizacao e publicos, objetivando perceber as
realidades que os abrangem.

O relacfes-publicas na funcéo de gestor das Ouvidorias/Ombudsmans trabalha a
comunicacdo organizacional determinando estratégias, operacionalizando acdes que
contribuem para concretizar, disseminar ou até mesmo modificar valores da
organizacdo. Se necessario, além de atuar como intermediador e comunicador,
gerencia informacfes para compor a identidade e a imagem da organizacdo perante
aos seus diversos publicos de interesse.

Vimos entdo, que relatadas as habilidades e competéncias dos profissionais de
Relacbes Publicas no ambito dos relacionamentos organizacionais, percebe-se gque ele
tem um papel estratégico na elaboracéo de politicas coorporativas voltadas a conquista
de uma percepcao favoravel do publico. E, mais: estdo aptos para ocupar a gestdo dos
departamentos envolvidos na resolucdo das probleméaticas existentes e para a
conscientizacdo das necessidades dos consumidores. Suas atividades sdo muito mais
amplas e imperiosas para as organizacfes do que as que estdo sendo praticadas,
numa visdo simplista da comunicacdo instrumental. Alcancar o equilibrio entre as
expectativas dos publicos e das organiza¢des vai muito além disso. Por isso, mais do
que conhecé-los e ouvi-los, o relagbes-publicas deve desenvolver estratégias e planejar
a comunicacao via mao dupla. Deste modo, considerando as transformacdes que tem
afetado as organiza¢des contemporaneas, a disputa pelo cliente se torna mais acirrada
e desenvolver uma estratégia de comunicacao eficiente faz com que elas se mostrem
responsaveis, ampliando a visibilidade e o poder de competitividade no mercado.
Investir nos profissionais de Relagbes Publicas para a gestdo dos canais de
relacionamento tais como Ouvidorias e Ombudsmans, é sem duvida uma acgéo

empreendedora, criativa e profissional.
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ANEXO 1 - ESTATUTO SOCIAL DO OUVIDOR/OMBUDSMAN

Estatuto aprovado na Assembleia Geral, realizada na Cidade de Florianépolis, durante o X
Encontro Nacional de Ouvidores/Ombudsman, na sala Tupi do Costdo do Santinho Resort, aos 29 dias
do més de setembro do ano de dois mil e cinco.

I-CONSTITUICAO E OBJETO

Art. 1°. A ASSOCIACAO BRASILEIRA DE OUVIDORES/OMBUDSMAN, doravante denominada ABO,
fundada em 16 de marco de 1995, € uma associacdo civil, com atuagdo nacional, constituida por prazo
indeterminado de duracdo, sem fins lucrativos, sendo vedada a sua participacdo em manifestacbes de
carater partidario e eleitoral.

Art. 2°. A ABO tem por objetivo estimular e promover o congracamento e 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.

§ Unico. O ouvidor/ombudsman tem como dever defender os direitos e os legitimos interesses dos
cidadaos, 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.
Art. 3°. Constituem objetivos complementares:

| - a difusdo da instituicdo da Ouvidoria como instrumento de aprimoramento democratico, defesa dos
cidadéos e de efetiva representacéo dos seus direitos e legitimos interesses;

Il - o estimulo & criacdo de Ouvidorias e a continua capacitagdo de Ouvidores/Ombudsman, seja na
administragdo publica, seja em empresas privadas;

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

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

V - promocgdo 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;
VII - promover, realizar e fomentar seminérios, encontros, palestras, e também estudos, pesquisas,
desenvolvimento de tecnologias alternativas, producdo e divulgacdo de informagBes 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 dedicacdo as atividades neles previstas
configura-se mediante a execucao direta de projetos, programas e planos de ac¢des correlatos, por meio
da doagdo de recursos fisicos, humanos e financeiros, ou ainda pela prestacdo de servicos
intermediérios de apoio a outras organizagdes publicas e privadas, nacionais e internacionais.

II-DA CONSTITUIQAO, 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°. Poderdo ser criadas Secbes Estaduais, compostas por associadas da ABO, observado o
seguinte:

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

b) nos Estados em que este nimero ndo for atingido, poderdo ser realizadas composi¢cdes com outros
Estados da mesma regido da Federacao;

c) as Secdes Estaduais poderdo criar Sub-Secdes Regionais ou Municipais, apds prévia e expressa
autorizacdo da ABO;

d) os Estatutos da Secdes Estaduais deverdo ser padronizados e aprovados pelo Conselho Deliberativo
da ABO.

Art. 6°. A jurisdicdo de cada Sec¢do Estadual correspondera a area da unidade da Federagdo em que
esteja localizada, sendo a sua sede preferencialmente a da Capital dessa mesma unidade.

§ 1°.: Os associados inscritos nas seccionais, respeitados 0s requisitos neste estatuto definidos, séo
membros da ABO nacional, ficando o Presidente da seccional obrigado a enviar relagéo por escrito dos
associados, para 0 competente registro na ABO Nacional.
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§ 2°. Os associados que atuarem em um Estado da Federacdo que tenha seccional da ABO, com seus
estatutos regularmente registrados, deveréo pleitear seu ingresso junto a mesma.

Ill - DOS ASSOCIADOS

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

Art. 8°. Sdo Associados Fundadores todos aqueles que participaram da Assembleia Geral de fundacéo
da entidade.

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

Art. 9°. Sdo Associados Efetivos aqueles que exerceram, por pelo menos 1 (um) ano, ininterruptamente,
ou exercem as fungBes de Ouvidor/Ombudsman tanto na administracdo publica como na area privada,
desde a sua efetivacdo na fungdo; como também os Presidentes e membros de entidades ligadas a
defesa da cidadania, do consumidor e da protecdo aos direitos da pessoa humana.

§ 1° Somente poderdo participar do Conselho Deliberativo e da Diretoria Executiva os associados
fundadores ou efetivos;

§ 2°.. O Regimento Interno dispord acerca da participagdo dos substitutos em exercicios temporarios,
extraordinarios, eventuais ou nos impedimentos dos associados efetivos.

Art. 10. Sdo Associados Correspondentes:

| - aqueles que compdem as equipes de apoio de Associados Efetivos; e

Il - aqueles que exercam atividades analogas as de Ouvidoria / Ombudsman, porém ndo possuam as
atribuicbes destes em sua totalidade ou abrangéncia.

§ 1°. Os Associados Correspondentes, conforme descritos no inciso |, deverdo ser indicados pelos seus
respectivos Associados Efetivos em documento, constando dados pessoais e descri¢cdo sucinta de suas
funcbes, a ser formalmente encaminhado a Presidéncia do Conselho Deliberativo, que decidira pela sua
inclus&o no rol de associados da ABO-Nacional.

§ 2°. Os candidatos a Associados Correspondentes, descritos no inciso Il, deveréo solicitar sua filiagdo ao
Conselho Deliberativo, que decidira pela sua inclusdo no rol de associados da ABO-Nacional.

§ 3°. A partir da aprovacédo dos Associados Correspondentes pelo Conselho Deliberativo, esses poderéo
participar oficialmente de atividades da ABO-Nacional, exceto aquelas vedadas pelo Estatuto Social e
Regimento Interno.

Art. 11. Sao Associados Honorarios as pessoas, fisicas ou juridicas, ndo associadas, indicadas por
qualquer associado e que demonstrem interesse efetivo em colaborar para o aprimoramento da
instituicdo da Ouvidoria, intelectual ou operacionalmente, desde que sua indicacao seja aprovada pelo
Conselho Deliberativo.

§ 1°. Os Associados Honorarios sdo isentos da contribuicdo devida a ABO-Nacional e equiparam-se, nos
direitos e deveres previstos neste Estatuto Social, aos Associados Correspondentes.

§ 2° No caso das pessoas juridicas mencionadas no caput deste artigo, estas poderdo indicar
representante junto a ABO-Nacional, nos termos do paragrafo anterior.

Art. 12. Sao Associados Institucionais as pessoas juridicas publicas ou privadas, nacionais e
internacionais, as organizacdes sociais e demais associa¢cdes que pugnem pelo aprimoramento das
relagbes de consumo e defesa dos interesses sociais, comunitérios e das instituicdes democraticas.

§ 1°. Cabe ao Conselho Deliberativo aprovar a incluséo dos Associados Institucionais.

§ 2°. Os Associados Institucionais equiparam-se, nos direitos e deveres previstos neste Estatuto Social,
aos Associados Correspondentes e, poderao indicar 1 (um) representante oficial junto a ABO- Nacional.

§ 3° Os associados de qualquer categoria ndo respondem. Solidaria ou subsidiariamente, pelas
obrigacdes assumidas pela administracdo da ABO.

Il - DA ADMISSAO, SUSPENSAO E EXCLUSAO DE ASSOCIADOS

Art. 13. Sao condicfes para admissdo de associado:

a) ser juridicamente capaz;

b) possuir idoneidade moral, de modo a ndo comprometer 0s superiores objetivos da ABO;

c) exercer ou ter exercido as fun¢des de Ouvidor/Ombudsman;

d) representar 6rgéo de defesa da cidadania ou do consumidor;

e) aqueles que compBem as equipes de apoio de Associados Efetivos;

f) representar empresa publica ou privada interessada no desenvolvimento da instituicdo da Ouvidoria no
Pais.
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Art. 14. Sera suspenso o0 associado que nao tiver quites com a contribuicdo associativa, enquanto nao
regularizar essa situacao.

Art. 15. Sera excluido o associado que:

| - for condenado irrecorrivelmente pela Justica Criminal Estadual e ou Federal, em qualquer instancia ou
foro, pela pratica de ato colidente com os principios da ABO-Nacional ou deveres de associado, ouvidos
os Conselhos de Etica e Deliberativo;

Il - praticar conduta comprovadamente lesiva a instituicdo da Ouvidoria, a seus colegas associados,
colaboradores, parceiros e ou apoiadores oficiais da entidade, apds recomendac&o do Conselho de Etica,
ratificada pelo Conselho Deliberativo;

Il - deixar de quitar, por mais de dois anos consecutivos, ou trés anos alternados, as obrigacdes
financeiras, conforme disposicdo do Regimento Interno da ABO-Nacional, ap6s manifestagdo do
Conselho Fiscal, com aprovagédo do Conselho Deliberativo.

§ 1°. O Regimento Interno da ABO-Nacional dispora sobre os procedimentos do Conselho de Etica, do
Conselho Fiscal e do Conselho Deliberativo acerca das penalidades deste artigo, nos quais estara
garantido o direito a ampla defesa e ao contraditério.

§ 2° A exclusdo do associado dar-se-a, Unica e exclusivamente, em Assembleia Geral convocada
especialmente para este fim, pela maioria absoluta dos presentes, admitindo-se recurso, sem efeito
suspensivo, quando decretada esta, dirigido a Assembleia Geral Ordinaria.

§ 3°. A decisdo de exclusdo do associado ser4d comunicada as secdes regionais da ABO-Nacional,
mediante oficio subscrito pela Presidéncia do Conselho Deliberativo, acompanhado de copia da ata da
referida Assembleia.

IV-DOS DIREITOS E DOS DEVERES

Art. 16. S&o direitos dos associados:

a) participar das atividades sociais, culturais e técnicas da ABO;

b) desfrutar de todas as iniciativas promovidas ou realizadas pela ABO;

¢) indicar pessoas a serem homenageadas, agraciadas ou para comporem o0s quadros de associados
Honoréarios e Beneméritos;

e) incentivar e contribuir para a publicacdo e difusdo de trabalhos técnico-profissionais que, direta ou
indiretamente, venham a proporcionar maiores conhecimentos sobre a instituicéo;

f) participar do Encontro anual da ABO;

g) defender qualquer interesse ou direito neste Estatuto, no Regimento Interno ou na legislacéo;

h) interpor recursos contra decisdes ou atos da Diretoria Executiva;

i) representar, perante os oOrgdos da administracdo da ABO, por ilegalidade, infracdo estatutaria,
regimental ou abuso de poder de seus membros ou prepostos;

j) votar e ser votado, ressalvadas as restricées impostas no Estatuto;

k) ter acesso a qualquer informacédo ou documento referente a ABO, desde que o solicite por escrito.

Art. 17. S&o deveres dos associados:

a) cumprir e fazer com que se cumpram as disposi¢fes deste Estatuto e demais disposicdes normativas
dos o6rgdos da administracdo da ABO, preservando a sua vocagdo de congregar todos o0s
ouvidores/ombudsman do Brasil;

b) zelar pela instituicdo da Ouvidoria;

c) zelar pelo bom conceito ético e moral da ABO, preservando a sua unidade, e prestigia-la por todos os
meios e formas;

d) comparecer as reunibes e assembleias para as quais tenha sido convocado;

e) prestar colaboracéo a ABO, quando convocado;

f) satisfazer pontualmente suas obrigacdes financeiras;

g) zelar e defender o patriménio da ABO;

h) comunicar & Secretaria da ABO eventual mudanga cadastral.

V-DA RECEITA E DA DESPESA

Art. 18. Constituem receitas da ABO:

| - contribuicdo diferenciada por categoria de associados, mensal ou anual, proposta pela Diretoria
Executiva e aprovada pelo Conselho Deliberativo;

Il — contribui¢do voluntaria dos associados;

Il — contribuig&o obrigatéria da inscricdo em eventos culturais e técnicos realizados pela ABO;

IV — donativos e subvencgdes particulares ou publicas;
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V — renda ocasional de promogdo de encontros, semindrios, cursos, publicagdes oficiais da entidade,
publicacao de trabalhos técnicos realizados por associados.

VI — outras rendas.

Art.19. As Sec8es Estaduais contribuirdo para a ABO Nacional com o porcentual de 20% (vinte por cento)
do total arrecadado de suas anuidades ou mensalidades, ficando obrigado o Presidente da seccional
remeter esse porcentual até trinta dias contados do ingresso dos recursos na seccional.

Art. 20. Constituem despesas da ABO os dispéndios necessarios ao seu bom funcionamento e a
realizacdo dos seus objetivos.

§ Unico. Na realizacdo de despesas a Diretoria deve observar a previsdo or¢gamentaria aprovada pelo
Conselho Deliberativo.

VI-DA ASSEMBLEIA GERAL

Art. 21. A Assembleia Geral, 6rgdo soberano e representativo da vontade social, constituida por
associados no uso e gozo de seus direitos estatutarios, compete:

| - eleger, a cada 2 (dois) anos e em votacéo Unica, os membros da Diretoria, do Conselho Deliberativo,
do Conselho Fiscal e do Conselho Etica;

Il - tomar as contas dos Diretores, deliberando sobre o relatério da Diretoria e o balango geral da ABO;

Il - destituir os membros da Diretoria e dos Conselhos elegendo seus substitutos na forma estabelecida
neste Estatuto;

IV - reformar o Estatuto;

V - decidir os recursos interpostos pelos 6rgédos da administracdo e pelos associados, contra atos da
Diretoria, do Conselho Deliberativo e dela propria;

VI - decidir sobre alienag&o ou constituicdo de direito real sobre bem imoével;

VIl - aprovar o Regimento Interno da ABO;

VIl -deliberar sobre todos os demais assuntos de interesse social.

§ 1° As matérias constantes dos incisos | e Il sera tratada em Assembléia Geral Ordinéria, a cada 2
(dois) anos, por ocasido do Encontro Nacional da ABO.

§ 2° O quorum e os requisitos de convocac¢do da Assembléia com poderes para deliberar sobre as
matérias definidas nos incisos Il e 1V deste artigo, observara, no que couber, a legislacéo civil.

Art. 22. A Assembleia Geral é convocada mediante edital afixado na sede social assinado pelo
Presidente da ABO, veiculado no site da ABO e por todos os meios disponiveis, sejam eles fisicos ou
eletrnicos, desde que permitam rastreamento e confirmacdo de seu recebimento pelo associado
destinatario, contendo o local, a data e a hora de sua realizacdo, bem como a ordem do dia e, no caso de
reforma do Estatuto, a indicacdo da matéria a ser tratada.

§ 1°. A veiculagdo do edital deve ocorrer com 30 (trinta) dias de antecedéncia da data da realizacdo da
Assembleia, em primeira convocacdo, e 5 (cinco) dias para as posteriores, podendo o edital fixar a
mesma data para a segunda convocacao, em horario posterior.

§ 2°. N&o pode ser objeto de discusséo e deliberacao matéria que ndo tenha sido prevista no edital.

§ 3°. A Assembleia Geral é convocada:

| - pelo Presidente ou, em sua auséncia ou impedimento, pelo Vice-Presidente;

Il - pela Diretoria, mediante deliberacdo de dois ter¢cos de seus membros;

Il - pelo Conselho Deliberativo, mediante deliberacdo da maioria de seus membros;

IV - pelo Presidente, a requerimento motivado assinado por um minimo de um quinto de associados
quites com as suas obrigacdes financeiras;

§ 4°, Decorrido o prazo de 5 (cinco) dias da apresentacéo do requerimento a que se refere o inciso IV, do
paragrafo anterior, sem que haja a convocacdo, 0s associados ficam autorizados a convoca-la
diretamente, sendo o edital assinado pelo nimero minimo de 50 (cinquenta) deles.

Art. 23. Assembleia Geral instala-se, em primeira convocac¢ao, com o minimo de 10% (dez por cento) dos
associados e, em segunda convocac¢do, uma hora apés, com qualquer nimero de presentes, sendo que
as deliberagcbes sdo tomadas por maioria simples.

§ 1°. N&o pode participar da Assembleia Geral o associado suspenso ou em atraso com o cumprimento
de suas obrigacfes sociais.

§ 2°. Para destituicAo dos administradores e alteracdo do Estatuto devem ser observadas, quanto ao
guérum e o modo de convocacgao, as disposicdes da legislacéo civil.

§ 3°. Para deliberacao sobre alienagdo ou constituicdo de dnus real de bem imével, a Assembleia Geral
s6 se instala em primeira ou segunda convocac¢do com quérum minimo de 10% (dez por cento) dos
associados, salvo quando se tratar de alienacdo gratuita ou onerosa, a ser feita em favor do Poder
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Publico, ou de seus 6rgaos, em decorréncia de situacdes de necessidade ou utilidade publica definidas
pelo Poder Publico, caso em que a Assembleia Geral delibera com o quérum de 2% (dois por cento) dos
associados.

§° 4°, E vedado o voto por procuracio, ressalvado o disposto no § 3° deste artigo, admitindo-se o voto
através de carta, que deverd ser enviada para a sede da ABO, sendo consideradas vdlidas as
correspondéncias que forem entregues até o quarto dia antes da data marcada para a Assembleia Geral.

§ 5°. As cartas contendo o0s votos serdo abertas apenas no inicio da apura¢éo da votacgéao.

Art. 24. A Assembleia Geral é dirigida pelo Presidente do Conselho Deliberativo da ABO e secretariada
por associado que ele designar, lavrando-se ata de suas deliberac6es em livro préprio, por ambos
assinada.

§ 1°. Na falta ou impedimento do Presidente do Conselho Deliberativo, a dire¢cdo dos trabalhos cabera ao
membro com mais idade do Conselho Deliberativo presente a Assembleia.

§ 2° Quando a matéria a ser apreciada envolver denudncia contra qualquer membro do Conselho
Deliberativo ou associado, ou interesse pessoal, estes ficam impedidos de dirigir os trabalhos.

VII-DO CONSELHO DELIBERATIVO

Art. 25. O Conselho Deliberativo é 6rgao de controle, consultivo e deliberativo, composto por 09 (nove)
membros efetivos e 03 (trés) suplentes, todos eleitos pela Assembleia Geral para um mandato de dois
anos.

§ Unico: O Presidente do Conselho Deliberativo sera eleito pelos seus membros;

Art. 26. Compete ao Presidente do Conselho Deliberativo dirigir as reunides, executar as deliberagdes,
bem como praticar os demais atos a ele atribuidos pelo Estatuto e pelo Regimento Interno.

Art. 27. Compete ao Conselho Deliberativo:

| - deliberar anualmente sobre a proposta orcamentéria apresentada pela Diretoria, bem como sobre a
liberagéo de recursos por ela solicitados;

Il - aprovar, mediante proposta da Diretoria, o valor das anuidades, taxas e outras contribuigbes previstas
no Estatuto;

Il - emitir parecer sobre o relatério de atividades anuais da Diretoria para apreciacdo da Assembleia
Geral Ordinéria;

IV - propor a Assembleia Geral a reforma do Estatuto;

V - por decisdo da maioria de seus membros, convocar Assembleia Geral,

VI - declarar a vacéncia do cargo de Presidente da ABO, nele empossando o0 seu substituto;
VII - suspender a execugdo dos atos da Diretoria lesivos aos interesses da ABO;

VIII - conhecer e apreciar recursos interpostos contra atos do Presidente, da Diretoria ou do préprio
Conselho, na forma regimental;

IX - autorizar a Diretoria a adquirir, alienar ou onerar bens iméveis;

X - processar e julgar os seus membros, os da Diretoria e os do Conselho Fiscal, aplicando-lhes as
correspondentes sancgoes;

XI - rever suas decisdes, de oficio ou mediante recurso interposto por interessado que néo integre o
Conselho;

XIl - exercer outras atribuicdes previstas no Estatuto ou no Regimento Interno da ABO, dirimir davidas
surgidas na interpretacéo das normas e dispor sobre omissdes.

Art. 28. A periodicidade das reunides do Conselho, o modo de convocacédo e comunicagéo das decises
e a ordem dos trabalhos devem ser reguladas pelo Regimento Interno.

Art. 29. Perde automaticamente o mandato o Conselheiro que, sem justificativa, faltar a 2 (duas) sessdes
consecutivas ou a 5 (cinco) alternadas.

Art. 30. As vagas decorrentes de renuncia, falecimento ou perda de mandato, sdo preenchidas pelo
préprio Conselho, mediante indicagcéo de seu Presidente.

§ 1°. Na vacancia do cargo de Presidente do Conselho Deliberativo, assume o associado mais antigo.

§ 2°. Em caso de renuncia coletiva ou de vagas em ndmero superior a 1/3 (um ter¢o) dos membros
eleitos, o Presidente da ABO convoca Assembleia Geral Extraordinaria para eleigdo dos novos membros
que devem completar o tempo restante do mandato.

Art. 31. As deliberacdes do Conselho Deliberativo sdo tomadas pela maioria dos membros presentes,
cabendo ao Presidente o voto de qualidade.

§ 1°. Nao sendo previsto quérum especial no Estatuto ou no Regimento Interno, as sessdes do Conselho
Deliberativo instalam-se com a maioria absoluta dos membros eleitos.



85

§ 2°. O Presidente da ABO e demais Diretores tém assento no Conselho Deliberativo e podem intervir
nas discussfes, sem direito a voto.

VIII-DO CONSELHO FISCAL

Art. 32. O Conselho Fiscal, 6rgdo de fiscalizacdo da gestdo financeira da ABO, é composto por 3 (trés)
membros que ndo tenham qualquer vinculo ou cargo no Conselho Deliberativo ou na Diretoria Executiva,
eleitos pela Assembleia Geral para um mandato de dois anos e que na primeira reunido apos a posse,
elegem, entre si, o Presidente.

Art. 33. Compete ao Conselho Fiscal:

| - examinar, anualmente, os documentos da escrituracdo da ABO e os balancetes correspondentes;
Il - apresentar ao Conselho Deliberativo, dentro do prazo estatutario, parecer fundamentado sobre o
balanco anual da ABO;

Il - elaborar seu Regimento Interno.

Art. 34. Para o cumprimento das suas atribuicbes, o Conselho Fiscal pode servir-se de contadores e,
mediante autorizacéo do Conselho Deliberativo, de auditores independentes.
Art. 35. A periodicidade das reunides do Conselho Fiscal, procedimentos e deliberagcbes devem ser
reguladas no Regimento Interno.

§ Unico. O Presidente da ABO e os demais Diretores podem ser convocados para prestar
esclarecimentos nas reunifes do Conselho Fiscal.

IX-DO CONSELHO DE ETICA

Art. 36 - O Conselho de Etica é instancia consultiva e deliberativa da entidade, composto por 5 (cinco)
membros, indicados pelo Conselho Deliberativo dentre os Sécios Titulares, Honorarios e Fundadores,
ndo podendo dele participar membros da Diretoria Executiva ou do Conselho Fiscal.

§ 1°. O mandato dos seus membros coincidird com o do Conselho Deliberativo, sendo permitida apenas
uma reconducéo.

§ 2°. O Presidente do Conselho Deliberativo indicara um dos membros para coordenar as atividades do
Conselho de Etica, na forma do Regimento Interno da ABO-Nacional.

§ 3°. O Coordenador e demais membros do Conselho de Etica, componentes do Conselho Deliberativo,
exercerdo suas atividades sem prejuizo das prerrogativas e fungdes eventualmente assumidas junto ao
segundo, salvo excecdes previstas no Regimento Interno.

Art. 37 - Compete ao Conselho de Etica, na forma do Regimento Interno da ABO-Nacional, receber e
analisar os casos de denuncias de transgressoes e infracdes de conduta de associados, emitindo parecer
ao Conselho Deliberativo pelo seu arquivamento, ou recomendando san¢édo adequada ao caso.

§ 1°. Cabera ao Coordenador do Conselho de Etica garantir aos sécios, submetidos a sua apreciacéo, 0s
direitos de ampla defesa e do contraditério.

§ 2°. Pautara o Conselho de Etica sua atividade nas normas estampadas no Cédigo de Etica do Ouvidor,
conforme disposicao vigente neste Estatuto.

§ 30. Todo o procedimento perante o Conselho de Etica correra em absoluto sigilo, vedada qualquer
publicidade que exponha, direta ou indiretamente, o investigado.

X-DA DIRETORIA

Art. 38. A Diretoria € o 6rgao de administracéo, integrada por 06 membros, designados como Presidente,
Vice-Presidente, Diretor da Secretaria Geral, Diretor Administrativo-Financeiro, Diretor de Eventos e
Diretor de Publicacbes, todos eleitos pela Assembleia Geral, entre os associados fundadores e/ou
efetivos, para um mandato de dois anos;

§ Unico. E permitida uma reeleicdo para o mesmo cargo, sendo vedada a acumulacdo de mandatos para
a Diretoria, Conselho Deliberativo e Conselho Fiscal.

Art. 39. Vagando o cargo de Presidente, assume o Vice-Presidente para completar o mandato.

§ Unico: Na impossibilidade ou recusa do Vice-Presidente, assume a Presidéncia da ABO o Presidente
do Conselho Deliberativo que, no prazo méaximo de 30 (trinta) dias, convoca eleicBes para o
preenchimento de todos os cargos eletivos.

Art. 40. O Diretor da Secretaria Geral é substituido na sua auséncia ou impedimento pelo Diretor
Administrativo-Financeiro, cabendo aquele, nas mesmas hipéteses, substituir este.

Art. 41. Compete a Diretoria:

| - cumprir e fazer cumprir o Estatuto, o Regimento Interno e os regulamentos da ABO, bem como as
decisbes da Assembleia Gerai e dos Conselhos Deliberativo e Fiscal;

Il - constituir comissfes permanentes ou tempordrias, designando seus membros, consoante o disposto
no Regimento Interno;
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Il - submeter a consideracdo da Assembleia Geral Ordinaria, com o parecer do Conselho Deliberativo, o
relatério das suas atividades, bem como, com parecer do Conselho Fiscal, o balanco e demais
documentos relativos a receita e despesa do exercicio findo;

IV - propor, para aprovacdo do Conselho Deliberativo, os valores das anuidades, semestralidades,
mensalidades e outras contribuices previstas no Estatuto;

V - adquirir, onerar e alienar bens moveis e iméveis, observado o disposto no Estatuto e no Regimento
Interno;

VI - decidir sobre convénios, contratos, patrocinios e outros atos que importem em obrigaces para a
ABO;

VIl - cumprir o orgamento;

VIII - decidir sobre a admissdo, demisséo e readmisséo de associados, observado o disposto no Estatuto;
IX - aplicar san¢des disciplinares;

X - apreciar os balancetes e prestacdes de contas, mensalmente, bem como os balangcos semestrais;

XI - conhecer e apreciar recursos interpostos contra ato do Presidente da ABO;

XII - licenciar Diretores;

XIII - convocar, por 2/3 de seus membros, a Assembleia Geral;

XIV — contratar e demitir funcionarios;

XV - praticar outros atos ndo vedados no Estatuto ou no Regimento Interno, bem como decidir casos
omissos, ressalvada a competéncia de outros 6rgaos.

§ Unico. Os Diretores ou Administradores da ABO sdo pessoalmente responsaveis, nos termos da
legislacéo civil, pelos atos dolosos ou culposos que causem dano ao patriménio da ABO.

Art. 42. O Regimento Interno deve estabelecer os critérios a serem observados para convocacao, ordem
dos trabalhos, funcionamento, deliberacdes e periodos de realizagdo das reunides da Diretoria.

§ Unico. Salvo previsdo diversa do Estatuto ou do Regimento Interno, as deliberac6es da Diretoria sao
tomadas pela maioria absoluta de seus membros.

Art. 43. Compete ao Presidente:

| - representar a ABO e praticar os atos de administracdo necessarios ao seu regular funcionamento;

Il - convocar e presidir as reunides da Diretoria e as sessdes da Assembléia Geral;

Il - convocar reunides extraordinarias do Conselho Deliberativo e do Conselho Fiscal;

IV - relatar a Assembléia Geral Ordinaria as atividades da gestao social, cultural, econémico-financeira e
administrativa;

V - assinar convénios, contratos e demais documentos que envolvam responsabilidade da ABO;

VI - autorizar o pagamento de despesas, bem como assinar, com o Diretor Administrativo-Financeiro,
cheques, ordens bancérias e demais documentos financeiros;

VII - assinar, juntamente com o Diretor Administrativo-Financeiro, os contratos de aquisicdo de bens ou
Prestacao de servicos relacionados a area administrativa;

VIII - propor a Diretoria a contratacao de obrigagbes que ndo se constituam em atos de administragao
ordinaria da ABO;

IX - aplicar as san¢des disciplinares;

X - contratar procuradores para defesa dos interesses da ABO, outorgando-lhes poderes necessarios,
vedada a contratacdo de associados que exercam cargos diretivos;

XI - exercer outras atribui¢cdes previstas no Estatuto e no Regimento Interno.

§ Unico. O Presidente da Diretoria Executiva fica impedido de exercer qualquer outro cargo de direcdo em
quaisquer das seccionais.

Art. 44. Compete ao Vice-Presidente:

| - substituir o Presidente nas suas auséncias e impedimentos;

Il - representar a ABO, por delega¢é@o do Presidente, em eventos sociais e culturais;

Il - assumir o cargo de Presidente, ocorrendo vacéancia;

IV - exercer outras atribuicfes definidas pelo Regimento Interno ou pelo Presidente.

Art. 45. Compete ao Diretor da Secretaria Geral:

| — elaborar as atas das reunifes da Diretoria;

Il — assinar e emitir correspondéncias;

Il — manter em ordem o arquivo da ABO;

IV — substituir o Diretor Administrativo-Financeiro em seus eventuais impedimentos, cumulativamente
com suas funcgdes.

Art. 46. Compete ao Diretor Administrativo-Financeiro:
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| — emitir e assinar cheques conjuntamente com o Presidente;

Il — administrar as atividades financeiras da ABO;

Il — substituir o Diretor da Secretaria Geral em seus eventuais impedimentos, cumulativamente com suas
funcdes.

Art. 47 - Compete ao Diretor de Eventos:

| - organizar encontros nacionais, seminarios, cursos e outras atividades destinadas a reunido e a
capacitacao dos associados;

Il - propor a contratacdo e acompanhar a execucdo de servicos de terceiros;

Il - conceber o formato e o contetido dos eventos;

IV - levantar os custos e obter a aprovacdo das despesas necessarias para a execugado dos eventos
previstos neste artigo.

Art. 48 - Compete ao Diretor de Publicagdes, organizar a edigdo de livros, revistas, anais, relatérios,
apresentando os orcamentos para a realizagcéo das edi¢des.

XI-DAS ELEICOES

Art. 49. As eleicbes gerais para os cargos de Diretoria, Conselho Deliberativo e Conselho Fiscal séo
realizadas simultaneamente a cada dois anos, quando da realizacdo do Encontro Nacional da ABO.

8. Unico: A Diretoria deve fornecer instrugdes contendo normas complementares para a realizagéo das
eleicdes, observado o Regimento Interno.

Art. 50. As eleicdes devem ser convocadas pelo Presidente da ABO, 30 (trinta) dias antes da data
marcada para a sua realizacao.

Paragrafo Unico. As elei¢cdes realizam-se mediante votagdo individual e secreta dos associados com
direito a voto, admitido o voto por carta.

Art. 51. Podem concorrer para os cargos da Diretoria os associados fundadores e efetivos, no pleno gozo
de seus direitos sociais, que nao tenham sofrido san¢fes disciplinares nos Ultimos cinco anos e que
estejam em dia com suas obriga¢@es junto & Tesouraria da ABO.

Art. 52. Os candidatos devem registrar-se através de legenda, manifestando por escrito esta intencéo, até
20 (vinte) dias antes da data marcada para o pleito.

§ 1°. A chapa deve conter o nome de todos os candidatos com a indicacéo dos cargos.

§ 2°. E vedada a participagdo do mesmo candidato em mais de uma legenda.

§ 3°. Nao podem concorrer candidatos individuais e chapas incompletas.

§ 4°. Havendo mais de uma chapa inscrita, a eleigcdo é feita em lista Unica, onde figurem destacadamente
as chapas concorrentes, com o nome de todos 0s seus integrantes, considerando-se eleitos a chapa que
obtiver o maior nimero de votos.

Art. 53. Ndo podem votar:

| — associados correspondentes e honorarios;

Il - associado suspenso;

Art. 54. Devem ser realizadas elei¢gbes suplementares:

| - para preenchimento de todos os cargos eletivos, na hipotese do art. 39, § Unico, mediante convocagao
do Presidente do Conselho Deliberativo;

Il - para preenchimento dos cargos vagos do Conselho Deliberativo, na hipétese do § 2° art. 30, por
convocacao do Presidente da ABO.

Art. 55. O prazo para convocacgédo da eleicdo suplementar ndo pode exceder 30 (trinta) dias da vacancia
do cargo que a provocou.

Art. 56. O processo eleitoral, desde o seu inicio até a proclamacado dos resultados do pleito, e a posse
dos eleitos, serdo disciplinados no Regimento Interno.

XlI-DA DISSOLUCAO

Art. 57. A ABO pode ser dissolvida por aprovacao de no minimo 2/3 (dois tercos) da somatéria dos votos
conferidos pelos associados, em Assembleia Geral especialmente convocada para esse fim.

Art. 58. A Assembleia Geral que decidir sobre a dissolug&o deve:

| - fixar o prazo para a liquidacéo;

Il - nomear comissdo, composta por cinco associados, para promover 0s atos de liquidagéo;

Il - nomear Conselho Fiscal especial para acompanhar esses atos;

IV -definir a destinagédo do patriménio remanescente, para associacédo beneficente.

Art. 59. A liquidacdo somente considera-se concluida com a aprovacao, pela Assembleia Geral, da
prestacéo de contas dos liquidantes, instruida com parecer do Conselho Fiscal.

XIII-DA PRESTACAO DE CONTAS
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Art. 60. A prestacéo de contas da Instituicdo observara:

| - os principios fundamentais de contabilidade e as Normas Brasileiras de Contabilidade;

Il - a publicidade, por qualquer meio eficaz, no encerramento do exercicio fiscal, ao relatério de atividades
e das demonstracdes financeiras da entidade, incluindo as certiddes negativas de débitos junto ao INSS
e ao FGTS, colocando-os a disposicédo para o exame de qualquer associado;

Il - a realizacdo de auditoria, inclusive e se necessario, por auditores externos independentes, da
aplicacdo dos eventuais recursos objeto de parcerias celebradas, conforme previsto em regulamento.

§ Unico. A prestagdo de contas de todos os bens e recursos advindos de receita ou patrimdnio publicos
recebidos pela ABO-Nacional, em carater definitivo ou ndo, seré feita conforme o Art. 70 da Constituicao
Federal e legislacdo pertinente.

XIV-DISPOSICOES GERAIS E TRANSITORIAS

Art. 61. O mandato dos membros da Diretoria, Conselho Deliberativo e Conselho Fiscal prorroga-se até o
registro da posse dos novos eleitos no competente cartério que mantém o Estatuto da ABO.

Art. 62. O presente Estatuto somente pode ser reformado, apdés parecer motivado do Conselho
Deliberativo.

Art. 63. O Regimento Interno da ABO deve ser aprovado pela Assembleia Geral, no prazo maximo de 90
(noventa) dias, contados do registro do presente Estatuto.

Art. 64. E vedada a celebracio de contrato oneroso, de qualquer natureza, entre a ABO e 0s integrantes
de sua Diretoria, Conselho Deliberativo e Conselho Fiscal, seus cbnjuges, companheiros ou parentes
consanguineos ou afins ou por adocao, até o terceiro grau, ou empresas por estes controladas direta ou
indiretamente.

Art. 65. E vedada a remuneracéo aos associados para o exercicio de cargos na Diretoria, no Conselho
Deliberativo e no Conselho Fiscal.

Art. 66. A Diretoria, Conselho Deliberativo e Conselho Fiscal devem dar publicidade aos seus atos de
gestao.

Art. 67. A ABO-Nacional ndo distribui, entre os seus associados ou associados, conselheiros, diretores,
empregados ou doadores eventuais, excedentes operacionais, brutos ou liquidos, dividendos,
bonificacdes, participacdes ou parcelas do seu patriménio, auferidos mediante o exercicio de suas
atividades.

Art. 68. Na hipétese da Instituicdo obter e, posteriormente, perder a condi¢cdo legalmente diferenciada
para fins de arrecadacdo de fundos e execucéo de projetos previstas em legislagdo competente, como
determina a Lei Federal 9.790/99, o acervo patrimonial comprovadamente adquirido com recursos
advindos desta condigdo, durante o periodo em que perdurou, sera contabilmente apurado e transferido a
ABO-Nacional.

Art. 69. O presente Estatuto entra em vigor na data do seu registro, revogando-se as disposicbes em
contrério.

Art. 70. Os casos omissos serdo resolvidos pelo Conselho Deliberativo, conforme as normas gerais de
Direito, os costumes e a analogia.

EDSON LUIZ VISMONA
OAB/SP 68.366
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ANEXO 2 - CODIGO DE ETICA DO OUVIDOR

Aprovado em 19 de Dezembro de 1997, pelos membros da Associacdo Brasileira de
Ouvidores/Ombudsman, o Cédigo de Etica do Ouvidor surge como uma forma de garantir que o ouvidor
exerca sua fungdo com responsabilidade social e respeito ao cidaddo, atendendo as necessidades que
Ihe foram reclamadas.

Segue, abaixo, os termos do Codigo:

1. Preservar e respeitar os principios da "Declaracéo Universal dos Direitos Humanos, da Constituicdo
Federal e das ConstituicBes Estaduais".

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

3. Agir com transparéncia, integridade e respeito.

4. Atuar com agilidade e precisao.

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

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

7. Exercer suas atividades com independéncia e autonomia.

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

9. Resguardar o sigilo das informacgoes.

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

11. Responder ao representado no menor prazo possivel, com clareza e obijetividade.

12. Atender com cortesia e respeito as pessoas.

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

14. Atuar de modo diligente e fiel no exercicio de seus deveres e responsabilidades.

15. Promover a reparacdo do erro cometido contra o seu representado.

16. Buscar a corregcdo dos procedimentos errados, evitando a sua repeticdo, estimulando,
persistentemente, a melhoria da qualidade na administracdo em que estiver atuando.

17. Promover a justica e a defesa dos interesses legitimos dos cidad&os.

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

19. Respeitar e fazer cumprir as disposicdes constantes no "Codigo de Etica", sob pena de sofrer as
sanc¢les, que poderdo ser de adverténcia, suspensdo ou expulsdo dos quadros associativos, conforme a
gravidade da conduta praticada, devendo a sua aplicagéo ser comunicada ao Orgéo ou Empresa na qual
o Ouvidor exerca suas atividades.

20. As sancgOes serdo impostas pela Diretoria Executiva da ABO, ex-oficio ou mediante representagéo,
com direito a recurso ao Conselho Deliberativo, em prazo de 15 dias ap6s a imposicao da penalidade aos
membros do quadro associativo.

21. As Secdes Estaduais poderéo ter o seu "Cadigo de Etica e Conduta”, que deverdo ser submetidos a
apreciacdo do Conselho Deliberativo da ABO.

22. As sanc¢des impostas pelas Se¢des Estaduais da ABO poderdo ser objeto de recurso ao Conselho
Deliberativo da ABO, no prazo de 15 dias.

23. Os procedimentos para a avaliacdo e aplicacdo das sancdes serdo definidos por Resolucdo da
Diretoria Executiva.
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