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Resumo

O artigo pretende refletir sobre o papel do ombwadsle imprensa como uma estratégia do jornal ao
qual pertence e a analise focara o caso do ombudsanaibano. Sobre o tema, ja refletiram, escrevera

e foram infinitamente questionados diversos ombagsndo jornalismo brasileiro, especialmente os
pioneiros. Afinal, o0 ombudsman é mesmo apenas ustatégia de marketing? Esses e outros
guestionamentos faréo parte da nossa apreciacda;amsistira de pesquisa bibliografica, exemplos de
colunas de ombudsmans, reflexdes destes profissiomaaplicacdo do conceito de “janela de
oportunidades” do autor americano John W. Kingdmm como suas consideracdes sobre o papel do
‘entrepenedr a importancia dotiming, e as “areas cinzentas” em relagao a estratégias.
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Introducao

O principal proposito deste trabalho sera reflgtibre as consideracgdes ja feitas
em relacdo ao ombudsman como estratégia, espentalrastratégia de marketing. O
foco, no entanto, recaird sobre a experiéncia dbudsman do jornaCorreio da
Paraibaocorrida na década de 1990. Em setembro de 1998 ombudsman do diario
cearensé Povq Lira Neto, escreveu um artigo sobre o caso. Jdésada de 1990,
guestionava se 0s leitores pensavam que 0 ombudSnmmasmo seu representante ou,
como dizem alguns criticos de midia, o cargo € apemma tatica dos jornais para
mostrarem ao publico que séo transparentes. Ospiarfial indagou: “O representante
do leitor ndo passa mesmo de uma estratégia deetimgrlpara apaziguar os animos de
leitores indignados?” (LIRA NETO, 1998).

Esses e outros questionamentos fardo parte da remsdlise. Afinal, o
ombudsman é mesmo sé uma acao estratégica? Uml ‘tedernal”’, como dizia o
jornalista Paulo Francis (COSTA, 2006)? Se o omimaghssfosse apenas uma estratégia
de marketing, poderiamos questionar por que todwmljado possui tal profissional.
Lembremos o papel classico do ombudsman pelas rpalale Lira Neto (1998):
“promover o dialogo interno e servir como um caf@kcomunicacao direta da empresa

jornalistica com o publico”.
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O impresso pioneiro a implantar a funcado no Brasib Folha de S. Pauloem
1989. Dois anos depois, o jorr@brreio da Paraibdanca-se na mesma empreitada. O
Correio por muito tempo carregou a ma fama de ser um lj@ua tentava imitar a
Folha, seja em forma ou contetdo, do projeto graficoomtento jornalistico. Uma
hipotese que assumimos é qu€arreio viu no sucesso do ombudsman paulista uma
“janela de oportunidade” (KINGDON, 2011) para imphkr sua novidade, fazendo
desta uma das estratégias lancadas para tornams#or e mais lido jornal paraibano.
Por meio de pesquisas anteriores, descobrimospfiseaaimplantagdo do ombudsman,
de fato houve uma melhoria na qualidade do jorngue este pulou do longinquo
segundo lugar para o impresso mais lido do Estad®adaiba.

Na analise doCorreio da Paraiba além das janelas de oportunidades,
pretendemos aplicar ainda outros conceitos abosdado Kingdon (2011), como o
papel do entrepeneur “a questdo dotiming’, e as “areas cinzentas de
imprevisibilidade”. A questdo dtming entraria na abertura da oportunidade para a
implantacdo do ombudsman apds o pioneirismo de asnnthiores jornais do pais; e
uma das areas de imprevisibilidade seria a nadncodéde da proposta, apesar do
aparente sucesso.

Com relacdo a escrita, ha autores que usam a fiegfesa para o feminino e
plural, mesmo sendo sueca a palavra “ombudsman”.lihNgua de origem, as
declina¢des ndo sdo usadas fora de seu pais gspppara este trabalho, utilizaremos a
adaptacdo para a lingua portuguesa, adotada postente pelo jornaFolha de S.

Paulo, usando ‘ombudsman’ para ambos 0s géneros e ‘agntats’ para o plural.

O inicio do ombudsman, do marketing e a transformaio nos anos 1990

Para analistas de marketing e administradores eah ge anos 1990 alteraram de
forma definitiva a estruturacdo das empresas. Deselembrar que a imprensa,
especialmente os diarios, sdo empresas jornafistRr@stam um servico social e por
isso tem suas responsabilidades. Mas se estrutardes de tudo, como negocio. Essas
mudancas fizeram com que caracteristicas e exggpeartinentes a muitos cargos até
entdo vigentes nas organizacfes sofressem altsrabdemesmo tempo, um grande
namero de cargos e funcdes desapareceu ou passowapsformacdes, e outras
surgiram. A partir dessas mudancgas, comeca a délcad&nte, regida pelo Codigo de

Defesa do Consumidor.
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Desde sua oficializagdo em 1809, na Suécia, atuiggto do ombudsman foi
identificada com a protecdo aos direitos individudde acordo com Giagrande e
Figueiredo (1997), ficou clara, desde aquela épop® nitida divisdo entre os atos
politicos do governo e os atos da administracaaresos quais 0 ombudsman poderia
exercer sua fiscalizagdo. Os atos politicos ficaf@ade sua competéncia.

A partir de 1900, a Suécia moderniza a instituigdoria outros tipos de
ombudsman: de assuntos militares e judiciais; dairastracdo civil; dos
consumidores; da liberdade econbmica e, mais tdal@nprensa. Cada um
deles com abrangéncia de atuacdo e subordinac@tsgweDe todas as
modalidades, o ombudsman de imprensa foi 0 que B®ipopularizou.
(GIAGRANDE e FIGUEIREDO, 1997, p.20)

Nas entidades privadas, o ombudsman entra primesoempresas jornalisticas,
passando para o setor bancario e outros segmeata®quéncia. E curioso esse
pioneirismo de ombudsman em jornalismo no BrasifuAcdo que visava atender ao
cidaddo se estabeleceu no pais onde, segundo @Q&m Josta (2006) — primeiro
ombudsman de imprensa brasileiro — a cidadania € “desejo difuso e uma
possibilidade distante” (p.11).

No contexto atual, ouvidorias sdo estruturas qwerécem o controle sobre o
setor publico e privado através do acolhimento daifestacfes da sociedade. O portal
do Ministério da Fazenda nos revela uma curiosidaolenundo, a origem da ouvidoria
remete ao império chinés, que abriu os primeirosisapara reclamacdes do povo
contra as injusticas da administracdo publica.lé3dfo Confucio (551 A.C. na China)
foi seu grande incentivador. Curiosidade até peigem da palavra que ficou mais

conhecida, “ombudsman” e a procedéncia sueca.

No século XIX, com a ampliagdo dos direitos do détadiante do poder do
Estado, surgiu na Suécia a primeira expressdo focora 0 ombudsman.
Apenas no final do século XX, as ouvidorias chegedéaAmérica Latina. O
primeiro ombudsman brasileiro em 1989, do jorndh&ale Sao Paulo, foi
precursor do Cédigo de Defesa do Consumidor (Le3.0878/90). A partir
disso, os ombudsmans passaram a ser adotados posé&ui@ de empresas
privadas. Nas esferas do governo, a prefeituraulititia (PR) foi a primeira
a oferecer um servico de atendimento ao cidadgmouligel desde 1986.
Disponivel em <http://portal.ouvidoria.fazenda.dpo¥.

A partir da bem sucedida experiéncia do ouvidocidade de Curitiba, em 1986,
o Brasil vem assistindo ao crescimento da instalagiouvidores em nivel estadual e
municipal, além da introducdo da funcdo em variapresas e entidades estatais. No
mesmo ano de 1986, foi criada a Comissao de DedesaDireitos do Cidadao
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vinculada a Presidéncia da Republica contra abesas e omissdes na Administracéo
Publica Federal.

Com a aprovacao do Cadigo de Defesa do Consumiddro®0, a voz do cliente
passou a ser cada vez mais ouvida na correcaardalés de produtos, de distribuigéo,
vendas, embalagem, rotulagéo, etc. O consumidga@asonhecer melhor seus direitos
de cidadao, exigindo que sejam cumpridas as rezptabelecidas para a venda e o
consumo de produtos (GIAGRANDE e FIGUEIREDO, 1997).

Do ponto vista comercial, pelas préprias caradteals de nossa cultura, nao
havia, até recentemente, o habito de reclamaratbufws estragados, mal manuseados,
deteriorados e com datas de validade ultrapassAddécada de 1990 chegou com o
papel de conscientizar o cidaddo daquilo que estdumnindo e, como parte dessa
orientagdo, entra em cena nas empresas mais pegasugom sua permanéncia no
mercado, a figura do ombudsman, ou ouvidor, conpoidgassou a ser mais conhecido
noutras esferas afora a imprensa. Com relacdo dodsman de imprensa, notou-se
que o leitor queria ser reconhecido e desejavamenl. S6 faltava quem o ouvisse. E
eis que chega o ombudsman, o “representante do’leit

Como percebemos, no decorrer da década de 1990ndone consequentemente
o Brasil, vivia um novo momento de democracia, e sg refletiu de varias maneiras no
cotidiano das pessoas. Na politica, no modo de widamprensa. E com isso, nasceu
um impeto democratico que fez florescer ouvidogiasinais de participacdo em varios
setores e também a figura do ombudsman de imprensa.

N&o coincidentemente, a experiéncia do ombudsmampiensa no jornalismo
paraibano se da no inicio dos anos 1990. Comegasamente em 1991, com dois
professores do curso de Comunicacdo Social da lsimlaele Federal da Paraiba
(UFPB): Carmélio Reynaldo e Alarico Correia Netsegue até 1993. Apds o hiato em
1994, surge mais uma vez em 1995, com o jornaéisfancionario desta mesma
Universidade, Rubens No6brega. Todas as experiéac@seram no jornaCorreio da

Paraiba
O percurso do marketing
Um dos precursores brasileiros de estudos sobeena, tRaimar Richers (2001)

definiu o Marketing “como sendo as atividades sigtiicas de uma organizagado

humana voltadas a busca e realizacao de trocas@ara seu meio ambiente, visando
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beneficios especificos” (p.18). Para ele, o nudesta definicdo estava na ideia da
troca ou do intercambio de quaisquer tipos de ealentre partidos interessados.

De acordo com reportagem de capa da refiptacade 04 de novembro de 2013,
que frisou a evolugdo do marketing, consumidor depala reclamagéo, embora a
publicidade paga tenha nascido no século XIX e kketimg no inicio do século XX, s6
a partir dos anos 1960 as empresas passaram a &glizar alguma ciéncia ao
tratamento individual de cada fregués. Naquela@&pmcliente que quisesse falar com a
empresa, tinha que obedecer a regras criadas tpoemedida que ganhavam forga os
embates por direitos de mulheres, negros, gays teosowyrupos organizados,
consumidores passaram a querer outro tipo de teaamFoi 0 impeto de democracia e
também de consciéncia de direitos que surgiramamos 1990, que mencionamos

anteriormente.

Em 1970, alguns manuais de gestdo ensinavam q@euigo para a empresa
era ndo aprender nada com reclamacdes, ja quenteclhsatisfeito poderia
sofrer em siléncio por um tempo e, subitamentesatr@ empresa por uma
concorrente. Em 1981, receber poucas reclamagéedsto como um sinal
ambiguo: podia mostrar que o produto satisfaz. Ocomwtrario: que o0s
clientes estdo tdo irritados que nem se incomodanse expressar para
tentar melhorar a empresa. Na década seguinteasumequenos sinais de
mudancga: consumidores insatisfeitos eram encorgj@ad@omunicar suas
reclamacdes aos representantes da companhia @ontel Os consumidores
ganhavam voz, e as empresas comegavam a se apralsstsugestdes para
aprimorar seus servicos. (Revigipoca n° 806, edicdo de 04 de novembro
de 2013, p. 49-50)

Atualmente, o cidadao que se sente prejudicadeaber um servigco ou produto,
ndo hesita em se manifestar e hoje, ele o faz gtardalhago e, especialmente, nas
redes sociais, muitas vezes ignorando os repregestdesignados pela companhia e os
canais de comunicacao criados por ela, como o¢eedd Atendimento ao Consumidor
(SAC). Isso ocorre em dias atuais, resultado de deacaminhada em prol da cidadania
e respeito ao consumidor. Mas de acordo com a mespoatagem da Epoca, antes, as
equipes de atendimento tinham status menor, eqem@mmais velho, eram vistas
apenas como custo para a companhia. Hoje, ha daetatendimento, marketing de
atendimento, e essa area tem acesso aos altosieaxgeuao presidente da companhia.

Esse status, o ombudsman de imprensa teve desdsusgmento. O jornal
brasileiro pioneiro na ocupacaéolha de S. Pauloao decidir criar o posto, concedeu
ao ombudsman uma série de vantagens e protectds Jarantia de ndo intervencao,
autonomia e estabilidade. Nao poderia sofrer iaténicias da redacédo e sé respondia a

alta administragéo do jornal.
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O ombudsman de imprensa no Brasil: uma “janela de mortunidade” surge de

acontecimentos sociais e politicos

Até pouco tempo, era majoritariamente divulgadamismento do ombudsman
nos Estados Unidos, na década de 1960. Hoje, hHéoeérsias entre autores. Alguns
afirmam que o pioneirismo € japonés (MENDES, 20@82jnesma contenda surge do
pioneirismo do ombudsman &alha de S. Paulma América Latina. De todo modo, o
modelo de ombudsman tornado classico no ocideatda@jornalismo americano: com
critica interna e especialmente critica publica,ex@mplo demedia criticism O Japao
€ 0 pais com o maior numero de jornais com ombudsmparém, neste pais, tais
profissionais ndo escrevem colunas de critica emm jgenais, ou seja, suas criticas nao
sdo tornadas publicas, ficam retidas no propricweie servem mais como modo de
aprimoramento interno.

E discussdes a parte sobre o pioneirismo latingieam®, o fato € queolhafoi
0 primeiro impresso brasileiro a adotar o ombudsnfamou seu modelo a partir da
experiéncia do impresso espanBbPais que, por sua vez, ja tinha adotado seu modelo
do jornal american&@Vashington PostAplicando o conceito de Kingdon (2011), (que
originalmente se referia a criacdo de politicaslipad) em alguns momentos, varias

dindmicas se unem e dai surge uma janela de ojmatie

No entanto, em alguns momentos essas trés dinamsieasnem. Um
problema urgente demanda atencéo, por exemplo agpupposta de politica
publica é associada ao problema e oferecida comadm (...) Nesse
momento, as propostas que podem ser relacionadasacuele evento
politico tais como as iniciativas em linha com dosiofia da nova
administracdo, sdo destacadas e associadas aocootexto politico ja
amadurecido. De forma similar, os problemas quensaixam na nova 6tica
sdo enfatizados, enquanto outros sdo desprez&dN§&SDON, 2011, p.201)

Primeiramente, o jornal americano deve ter tido go@artunidade, que por sua
vez, deve ter gerado ensejo no impresso espaniuao kmpo depois, Bolha, que de
acordo com alguns analistas de midia, busca seelmdd jornalismo no padrdo médio
dos impressos americanos, deve ter buscado a agg@@ropicia. Além disso,RSP
foi um jornal que sempre lancou estratégias pafereticiar-se, como articulistas
famosos, projetos grafico e editorial, manuaisettagdo tornados publicos, etc., além

de vendagens casadas com outros produtos, conmesfértivros.
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Como dito anteriormente, dCorreio da Paraiba carregava a sina de

jornalisticamente tentar copiarFolha. Ndo podemos, nesse momento, confirmar tal
fato com precisdo. Mas a época, era notavel aidé@incia das capas, projeto gréafico e
manchetes — muito semelhantes as do diario paulieta como ja comecava a adotar-
se desde os anos 1990, o alavanque nas vendasiplmentos jornalisticos ou vendas
casadas nos fins de semana.

A realidade € que entre os jornais brasileiros @ynbudsman, o que causou
maior repercussao e serviu de modelo para as quitdsacoes foi mesmokolha de
S. Paulo A grande prova do sucesso da experiéncia fookfgrnacao da ideia. O auge
foi 1995, quando sete impressos brasileiros adotaepresentantes do leitor (COSTA,
2006), bem como passou a existir um grande nunesmgresas, 0rgaos publicos e até
mesmo administracfes municipais com ombudsmangso desses Ultimos, passaram
a ser mais conhecidos como ouvidores). Nos ano8, 2f@htudo, o ombudsman de
imprensa comecou a perder forca. Hoje, apenas jdoigis impressos brasileiros
mantém a funcad:olha de S. Paule O Povo

As empresas particulares ainda sdo as instituicoes o maior niumero de
ombudsmans. Nestas empresas, na maioria das \ezeshalho de ombudsman é
desempenhado pela equipe de defesa do consumidopogsui um trabalho um pouco
diferente do ombudsman de imprensa. Mas no fim atesas, o que eles tém em
comum € o papel de tentar levar para o consumiidalrd melhor produto, seja este um
produto material ou simbdlico, como é o jornal.

Também é importante observar que a criagcdo do a@agumbudsman naolha,
em 1989, ocorre pouco depois de importantes cogusociais e juridicas para a
nacdo. Um ano antes, em 1988, havia sido promulgaganova Constituicdo, com
énfase na defesa dos direitos do cidaddo. Nestmonaso, também foram criados o
Codigo de Defesa do Consumidor e o Estatuto danaise do Adolescente.
Possivelmente foi neste impeto de democracia gugraon formas de fiscalizacdo dos
meios de comunicagcdo, uma das principais funcéesndoudsman. Nesse contexto
favoravel e contingente, abriram-se “janelas de rtopalades” para discussdes
democraticas. Além dos acontecimentos mencionad@sis ainda vivia importantes
transformacdes sociais, politicas e juridicas: éis ja” e aprovacdo da Constituicdo
Federal de 1988 sdo apenas alguns exemplos.

Previsiveis ou imprevisiveis, janelas abertas sfgqu@enas e escassas. As
oportunidades vém, mas também passam. As janetaficadn abertas por
muito tempo. Se uma chance for perdida, € precsaerar por outra.
(KINGDON, 2011, p. 204)
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Segundo Sodré (1983),Flha foi o primeiro jornal brasileiro estruturado como
empresa capitalista, pois no comec¢o do século XXamria das empresas jornalisticas
eram porta-vozes de interesses politicos definidogartir de 1978, seis documentos
definem o que passou a ser conhecido mais tard® ¢Bnojeto Folha”. O dltimo
desses foi 0 Projeto Editorial da Folha — 1986-1%8@ 1987. Também em 1987 foi
reeditado o Manual Geral de Redacdo da Folha, mag&entrara em vigor desde
1984. Um dos pontos do “Projeto Folha” foi a prgzagio em melhorar a qualidade do
produto e fazer um jornal pensando no leitor. @gbpassou a fazer um controle dos
erros cometidos, ainda que timidamente. Houve tamliéa preocupagcao em tracar um
melhor perfil do leitor e ver como o publico reagia

Esses trés pontos: preocupa¢do com o0 produto,ot®ros erros e opiniao do
leitor, podem ser considerados como base paraiae ccrcargo de ombudsman na
redacdo. Além da oportunidade, entra aqui tambémueatdo do timing, mencionado
por Kingdon (2011). A primeira coluna veio em 20sgtéembro de 1989 e intitulava-se
“Quando alguém é pago para defender o leitor”. uasipais funcdes: ouvir e passar
a redacdo as reclamacdes dos leitores e fazerndtseacritica do jornal.

O surgimento do ombudsman no jornalismo paraibano:acdo de marketing,

homem de negdcios entrepeneur

A primeira experiéncia de um profissional como obagsman no jornalismo
paraibano se deu no jorn@brreio da Paraibaem maio de 1991. Historicamente, é a
primeira experiéncia de ombudsman de imprensa maljsmo da regido Nordeste,
surgindo dois anos antes da criacdo no impresserss0 Povqg que, quica por
desconhecimento, quica por estratégia de marketilagna para si 0 pioneirismo
regional.

Notamos controvérsias sobre a ideia inicial dauterombudsman na redagéo do
Correio da ParaibaRubens Nobrega, que ingressou como editor em, E@tha que
ao assumir a funcédo “queria de fato fazer jornalissnqueria fazer o melhor jornal”
(ROSAS, 2006). Elaborou um projeto para o jornaneado “Projeto Lider” e afirmou
gue neste constava a ado¢cdo do ombudsman.

Ja Alexandre Jubert, entdo e ainda superintenadntgistema Correio afirmou
que ndo constava no “Projeto Lider” a entrada deomrhudsman na redacao e que o
proprio NoObrega a principio foi contra a entrada @ profissional. Mas o

8
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superintendente — homem de negdcios por natureehava que tal profissional era

necessario para elevar o jornal, que na época/®m@olque er® Norte(jornal lider na
época) e ndo tinha nenhum destaque como imprddG&AS, 2006, p.8)
Superintendente do Sistema Correio de Comunicag&oed 1990, Alexandre
Jubert graduou-se em quatro diferentes cursos:dauan Administracdo de Empresas,
Contabilidade e Direito. Até onde sabemos, fez peémos duas especializa¢des: uma
na Italia outra no Rio de Janeiro, ambas na areaatketing e administracéo. Pelo seu
breve curriculo nota-se que é um homem de negdé@iagiperintendente decidiu por
adotar o cargo de ombudsman na redacao por faergguma série de mudancas que

levariam oCorreio da Paraibaa ser o jornal lider no mercado (ROSAS, 2006,)p.16

Os policy entrepeneurssdo pessoas dispostas a investir recursos para
promover politicas que possam lhes favorecer. BB motivados por
combinagBes de diversos elementos: preocupagdda dicem certos
problemas, busca de beneficios préprios, (...)pmeecimento pelas suas
realizacBes, promocao de seus valores e 0 mer@rpdaz participar. (...)
Essesentrepeneurssdo encontrados em varios locais: podem ser quditi
eleitos, funcionarios publicos de carreira, lolistcadémicos ou jornalistas.
Nenhum tipo de participante é predominante no ctajule entrepeneurs
(KINGDON, 2011, p. 204)

No momento, ndo podemos afirmar quem fentrepeneupara a implantacao do
ombudsman ndorreio — Rubens Nébrega ou Alexandre Jubert — ou quip®oa o
foram. O fato é que os dois profissionais, a suaeina, tiveram seu papel nessa
empreitada e foram importantes atores politicosimplantacdo da instituicdo do
ombudsman no jornalismo paraibano.

A mudanca noCorreio passou por diversos setores. Além das mudancas na
redacdo, também sofreu alteracdes logisticas eadeeting, como mudanca na entrega
e circulacdo do jornal (ROSAS, p.8, 2006). TaisnadicOes e descobertas até agora
contribuem para confirmar nossa hipotese de “ombadscomo estratégia” e a
suposicdo de que, em principio, 0 ombudsman pamaibargiu como parte de uma

série de estratégias estruturais e também de rimaykit jornal que o implantou.

Mudancas no jornalismo e no “ombudsnato”

Com as constantes transformacdes nas rotinas igifca$, intensificacdo da
participacédo dos leitores na construcdo das pulilesae a valorizagéo da rapidez das
informacfes, novas estratégias acabam sendo neassgmra que 0 conteudo
jornalistico possa ser visto como objetivo. De doarom reportagem da revigipoca
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(2013), profissionais de defesa do consumidor itmadicionalistas temem que o novo

ambiente de reclamacdes contribua menos com a @uuakestes. A reclamacao de
apenas um usuario na internet pode ser pequenapmasse uma avalanche somada a
enorme quantidade de reclames de outros consumidBegundo especialistas, isso
melhora a qualidade da oferta de produtos e sereigogeral.

Diante dessas mudancas, as premissas de objetvedactdibilidade, fundadoras
do jornalismo, se rearranjam como estratégias afidespara os profissionais. Para
Franzoni e Furtado (2011), a propria existénciagidudsman € uma das maneiras de
atualizar essas estratégias de objetividade. Sungefissional cuja funcéo é revelar
problemas que, teoricamente, ndo deveriam sedt® luz e que ajuda a trazer a voz
dos leitores para dentro da publicacdo onde trabao desvelar situacbes que em
outras circunstancias seriam escamoteadas ou debEs, promove o0
guestionamento de por que sua funcao continuasérexi

Ao escrever sobre o jornalismo orientado para ocauer e de empresas
jornalisticas tratadas como negocios, Doug Undedw(@901) afirma que ha uma
tensdo dentro de organizacdes de noticias amesicantie tratar leitores como
“clientes” ou como “cidadéos”, e que editores edtimando decisbes com base na
premissa de que marketing faz parte do jornalismo.

No mesmo livro onde escreve Underwood, William Gamg&001, p. 56), ao
falar sobre promocdo de engajamento politico, ctengne na literatura sobre o tema,
h& a recorrente afirmacdo que em uma democradiisoorso publico pode e deve
capacitar os cidadaos, dar-lhes voz, construir citade e ajudar os cidadaos a agir em
nome dos seus interesses e valores. O padrdo maynsatria um engajamento dos
cidad&os no processo democratico por meio da stiaipacdo ativa na esfera publica.
Uma vertente importante da teoria democraticateejeste preceito e a partir disso,
desenvolve seu pensamento.

Com base nessa posicao, percebemos que ha difepontos de vista sobre a
funcdo do ombudsman no jornalismo. Assim, voltaamsuestionamento inicial sobre
0 ombudsman como estratégia. Serd que este poofdsiassim como o jornalismo
moderno, perdeu sua aura de cidadania? Uma cautia digitor levou a ex-ombudsman
de O Povq Adisia Sa (1998) a questionar o papel do praiiegdie no que sua presenca
estava contribuindo. “Pelo que li nesses dois aaadirecdo do jornal desdenhou de
suas corre¢fes e analises e de tudo mais que araemiocurou transmitir. (...) O
trabalho de ombudsman deveria ser um meio de &mafeento do jornal e ndo um
fim em si mesmo.” (apud SA, 1998, p. 31)
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Tais questionamentos nos levam a refletir muitisssmbre o papel e funcdo do

ombudsman, tanto dentro do jornal como para adadee O esperado de sua funcéo é
realizar a critica da instituicdo na qual trabaghque isso leve a produzir um melhor
jornalismo. Ganham assim empresa e sociedade. [praal que ndo atenta para iSso
esta fadado a extinguir tal cargo.

No livro que relata sua experiéncia como ombudsnaefolha de S. PauloCaio
Tulio Costa (2006) deixa sua opinido bem claraesasr meios de comunicagdo como
negoécio. E faz um comentario especialmente dirighhs meios de comunicacao

nordestinos, resultante de uma entrevista pareistagaraibané Carta em 1990.

A imprensa é um negécio e as empresas de comuajcegio quaisquer
outras, precisam dar lucros. Isto colocado, fif&itfalar em imprensa livre.
Agora, pessoalmente, acredito que os meios de doaudio podem ser
independentes, podem chegar a um estdgio no qudependam
exclusivamente de uma Unica fonte de renda. (u..)nE referia as empresas
de comunicacdo nordestinas, praticamente a totilidielas sob as asas
sufocantes dos poderes locais — econdémicos eqoslitf COSTA, 2006, p.
110)

Podemos tomar por essa opinido que é necessédes,dmtudo, independéncia de
um veiculo de comunicacdo para poder exercer sngddu livremente. Se essa
independéncia ndo pode ser financeira, que sepodgiea, ou de qualquer outra
natureza. Se nao for assim, a liberdade de exprepd® existira e acabara
desmoronando qualquer tentativa de autocritica.

Atualmente, o que sustenta 0s jornais impressogorilaa@amente, Sao seus
anuncios, ndo mais as vendas ou assinaturas. Esm argumento usado pelos
extremistas para justificar a decadéncia do veicBlrém, recordemos o principal
produto de um jornal: a noticia. Sem ela e seusathrs (reportagens, artigos, opiniées
e até ombudsman), ndo existe jornal. Sem notidg@mha classificados ou anuncios.

E para “vender” noticia, sdo necessarios algunsredigntes além do
mercadoldgico, entre eles: credibilidade, critéraigetividade. Eis 0 que comenta o ex-
ombudsman de O Povo, Lira Neto, defensor da imgditue considerado por Alberto
Dines (um dos precursores gwedia criticismno Brasil) o melhor ombudsman do pais

até entao:

Nunca tive uma virgula das minhas colunas alteradaguem quer que seja.
Afinal de contas, eu ndo estava fazendo mais do cgumeprir a risca o
trabalho para o qual havia sido contratado. Emnessétodos nos sabiamos
que ter um ombudsman sério e renitente agregabdiddde ao jornal. E é
justamente disso, credibilidade, que os jornaiemiv(LIRA NETO, 2000, p.
15)
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O ombudsman no Correio: uma conclusdo

Em estudos ou qualquer discussao que se faz atensapel do ombudsman no
jornalismo, sempre surge o seguinte questionamentbudsman é marketing? E uma
tentativa do jornal de parecer bom e honesto pateitores? E numa conclusédo sobre a
experiéncia do ombudsman Gorreio da Paraibaesta duvida também paira.

A principio, tendemos a nao fazer tal questionameftinal, a funcdo comecgou
sendo ocupada por dois professores de Comunicagin&yp recebiam salario por isso.
Estavam ali por motivo de um convénio entre o joma Universidade, o que iria
favorecer o curso de Jornalismo. Mas vejamos cardo tomecou. Anteriormente a
implantagdo do ombudsman,Gorreio da Paraibaja vinha lancando méo de varias
estratégias mercadoldgicas para ser o jornal lideque tinha muito pouco brilho,
principalmente se comparado ao principal concogteédtNorte (tradicional impresso
paraibano que saiu de circulagdo em 2012).

Se levarmos em conta a versédo de Alexandre Jubmtgentrada do cargo na
redacdo, essa visdo se consolida. E de certa rmameironclusdo serd a mesma se
tomarmos a versdo de Rubens Nobrega. Ele queraa faanelhor jornal e estava
disposto a elevar a ocupacéo @orreio, fazendo este deixar de ser um longinquo
segundo lugar para se tornar o jornal lider, aggimo constava em seu projeto. Nao
gueremos dizer com isso que a experiéncia do omiardsoCorreio da Paraibaenha
sido puro marketing. De acordo com renomados jmtasl que ja exerceram o cargo de
ombudsman, como Caio Tulio Costa e Lira Neto, &ayc ndo perdura caso este seja
somente uma estratégia e o marketing for a Uneacppacao do veiculo.

Podemos concluir que a entrada da fun¢do de omlaidsoCorreio da Paraiba
pode até ter sido uma estratégia de marketing. €laan fez parte de uma série de
estratégias, mercadologicas, estruturais, logsstieajornalisticas, para melhorar o
produto e fazer com que este fosse mais lido. nésosignifica dizer que o desenrolar
da funcgéo tenha sido uma farsa e os ocupantesnpetentes.

No entanto, podemos identificar alguns problemasirda o desdobramento da
experiéncia, como a falta de estrutura fisica pacaber os ombudsmans na redacao e a
alegada falta inicial de recursos para custear rgfispional a fim de exercer somente
esta funcdo. Segundo Kingdon, “na dindmica daipajihem todo ambiente ou evento
desfruta das mesmas possibilidades. Alguns grupost&m os mesmos recursos que
outros”. (2011, p. 207). A ndo aceitacdo do cargla pquipe, fossem reporteres ou
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editores; ou certa influéncia politica que aindeigoao jornalismo paraibano — embora
nao seja privilégio deste — sdo exemplos de owdséisras. Incompreensao, brigas,
rusgas com redacdo, enfrentamentos pessoais, sétr.classicos (para nao dizer
universais) nos relatos do trabalho de ombudsman.

Por isso, tais justificativas ndo seriam suficisnpara a ndo continuidade da
proposta, pois mesmo com adversidades semelhaateésys diarios obtiveram

resultados positivos.

Ainda encontramos doses consideraveis de caos,ewisf@s, conexdes
fortuitas e pura sorte. As vezes, os assuntos dsoema agenda sem que
compreendamos exatamente o porqué. As vezes noesudemos com as
conexdes que se formam. A aparicdo ou ausénciaitfode participantes
cruciais afeta os resultados. Algum grau de imgikNidade permanece. (...)
Em segundo lugar, algumas conexfes sdo mais pisvgwe outras. Ndo é
possivel que tudo possa interagir com tudo. (IéjmAda questéo do timing, a
pertinéncia limita as chances de conexdes. (nalfente, o surgimento de
um entrepeneurhabilidoso, aumenta a probabilidade de uma conexao
Possiveis conexdes samtrepeneursao menos provaveis, ja que fracassam
por falta de alguém disposto a investir recurso® @$ viabilizem.
(KINGDON, 2011, p. 206-207)

Como explicamos anteriormente, as proposicdes degddn (2011) séo
majoritariamente sobre resolucdes politicas, poprasumimos que suas definicdes sao
convenientes de serem aplicadas ao nosso caso.oB@raéxito, o ombudsman da
Folha de S. Paul@ontou com diming certo, investimento, empresarios dispostos a
“bancar” o profissional — em todos os sentidos.sgpelo homem de negdcios que era o
superintendente dGorreio da Paraibaele mesmo admitiu que embora importante, a
figura do ombudsman poderia ser substituida porasubrmas de critica (ROSAS,
2006). Ou podemos assumir uma outra hipétese:naipio, a estratégia inicial havia
cumprido sua funcdo — Gorreio continua sendo o jornal mais lido e vendido da
Paraiba.

No inicio de nossa pesquisa, uma das hipGtesea deaque 0 ombudsman no
Correio da Paraiba constituia-se mais como umatégia de marketing que uma
politica efetiva de critica. Neste trabalho, vedfnos que no processo de implantacao
do ombudsman, a hipétese mostra-se condizente. #denefletimos sobre diversas
estratégias, o papel dentrepeneur a questdo ddiming, questdes politicas e até
econdmicas. Porém, ndo ha um motivo especificoo (meénos que poderiamos
comprovar no momento) para a nao continuidade @aogta, nesse jornal ou noutro do
Estado, apesar do aparente sucesso de publiceeRare o caso recai novamente nas

explicagcbes de Kingdon (2011).

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Palhoga - SC — 8 a 10/05/2014

Deve-se notar que todas as nossas idéias sdo aasgadgrobabilidades. Eu
tentei seguir formulag®es do tipo “as chances atamewu diminuem” e tais
eventos sdo0 mais provaveis que outros. As restiqie exemplo, ndo sao
absolutas. (...) Elas de fato estruturam o sistenaa, € a estrutura que ainda
permite a existéncia de algumagay areas — areas ‘“cinzentas” de
imprevisibilidade. Uma restricdo orcamentaria, gxemplo, € sujeita a
diversas interpretaces por causa das lacunasntecmento e dos valores
dos participantes, mas, ainda assim, sua operdtdimac a atencdo para
algumas propostas que seriam altamente improvéveisutros momentos.
(KINGDON, 2011, p.208)

Nem tudo foi amargo para o “ombudsnato” paraibaSegundo todos os
profissionais que exerceram 0 cargo, o publico \&gw® a experiéncia. Para o ex-
ombudsman d&orreio da Paraiba Rubens Nobrega, as criticas positivas provinham
especialmente dos leitores. “A reacdo do publieongairavilhosa, era a coluna mais lida
aos domingos” (apud ROSAS, 2006, p. 14). Ele ataegiie os outros jornais nao
adotaram ombudsman poCorreio ter sido o primeiro na Paraiba a criar o cargaeFa
0 mesmo iria parecer imitacdo. O que nos faz lembopie ja disse Bolha de S. Paulo
sobre oEstadag seu principal concorrente, em relacéo a estmaltido ter adotado o
ombudsman. Estaria ai outro padrdo de comportamesgojornais e uma possivel
justificativa para a ndo proliferacdo em outrosasei

Na outra ponta, a experiéncia cearense demonsti® gpecessario mais do que
vontade para implantar o ombudsman numa redacgormi. Podemos considerar a
implantacéo do cargo e Povocomo um éxito, assim como foi falha, por o jornal
ter se estruturado para receber o ombudsman, a@gordo que aconteceu @orreio
da Paraiba Se estas foram estratégias (de marketing ou tila oatureza), estdo sendo
duradouras ou foram pensadas como vitalicias, assimo, segundo analistas ja
afirmaram, deveriam ser para prosperar.

No fim das contas, é determinante como o jorna@weavalia, se esta preparado
para receber criticas e como vai reagir a elasmAsemo na politica, no jornalismo,
estratégias exitosas néo séo faceis de lancar @m&e ombudsman € estratégia, deve
ter taticas seguras para manter seu posto. Seketngr deve lembrar-se da esséncia

das trocas de valores (nesse caso, simbolicogrumvem o jornalismo.
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