A qualidade de vida de uma sociedade deve ser julgada ndo pela forma como os

ricos vivem, mas pela forma como vivem as pessoas mais desfavorecidas.

Muhammad Yunus, Nobel da Paz 2006
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Escola Superior de Comunicac¢éo Social — Instituto Politécnico de Lishoa

RESUMO:

A identidade é a forma como a organizagdo se reconhece e também como é reconhecida pelos seus
publicos, € o elemento central de diferenciacdo em relagdo as demais instituicdes a actuar no mesmo
ramo. A partir da correlagdo estabelecida entre a identidade e sua influéncia na formagdo da imagem
corporativa, poder-se-a proceder a uma reflexdo acerca da importancia desses conceitos no
desenvolvimento das estratégias de comunicac¢@o nas organizacdes, assim como, salientar o papel das
Relacdes Publicas na manutengdo da reputacdo corporativa e sua contribuicdo na consolidacdo da
identidade organizacional.

Este estudo tera por base as Organizagbes ndo Governamentais para o Desenvolvimento (ONGD),
instituicbes sem fins lucrativos que actuam em trés &reas: ) - Cooperagéo para o Desenvolvimento, Il) -
Ajuda Humanitéria e de Emergéncia e Ill) — Educagéo para o Desenvolvimento. Em Portugal, a actividade
destas organizacdes esta regulamentada pela Lei 66/98, de 14 de Outubro, que define o seu estatuto.

Pretende-se, entdo, verificar quais os métodos de divulgacdo utilizados, conhecer a politica de
comunicacao das organizagdes seleccionadas, se existe, se é considerada aguando de um novo projecto

e analisar o reconhecimento das acg¢fes conduzidas pelo Terceiro Sector na &rea do Desenvolvimento.

ABSTRACT:

Identity is the way that an organization recognizes and is recognized by its publics, it is the central
element of differentiation from others institutions that act in the same activity. From the correlation
between identity and its influence on the corporate image, we will need to think about the importance of
these concepts in developing communication strategies on the organizations, as well as highlighting the
role of Public Relations in the maintenance of corporate reputation and its contribution to the consolidation
of organizational identity.

This study is based on the Non-Governmental Organizations for Development (NGO), nonprofit
institutions which act in three areas: I) - Development Cooperation, II) - Humanitarian and Emergency and
Ill) - Education for development. In Portugal, the activity of these organizations is regulated by Law 66/98
of 14 October, which defines its status.

The aim is to verify the methods of divulgation used, to know the communication policy of the selected
organizations, whether, if it is considered when a new project and analyze the recognition of actions taken

of the Third Sector in the Development domain.
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INTRODUCAO

O presente documento constitui um trabalho de investigacéo, realizado no &mbito do Mestrado de
Gestao Estratégica das Relag6es Plblicas, sendo meu objectivo apresentar uma pesquisa efectuada nas
principais ONGD (Organizacdes Ndo Governamentais para o Desenvolvimento) portuguesas a actuar na
area da cooperacdo para o desenvolvimento (neste caso em especifico aquelas que recebem maior
apoio financeiro, enquanto representativas do Terceiro Sector em Portugal) percebendo a sua estratégia
de comunicacéo e verificando se a sua mensagem chega efectivamente ao seu publico e de que forma a
mesma é percebida e apreendida.

Neste sentido, esta investigacdo visa aprofundar o conhecimento sobre o conceito de identidade
organizacional e sua importancia para o processo de comunicacdo nas ONGD seleccionadas, bem como
perceber a importancia da actuagédo das Rela¢Bes Publicas/Comunicacdo na consolidagédo da identidade
organizacional e sua contribuicdo para a formacdo da imagem corporativa. Estara inerentemente
enquadrada na area cientifica da ldentidade Organizacional, Imagem e Reputacdo Corporativa.

Pretende-se verificar quais os métodos de divulgacdo utilizados, conhecer a sua politica de
comunicacao, se existe, se é considerada aquando de um novo projecto e analisar o reconhecimento das
acc¢Oes conduzidas pelo Terceiro Sector na area do Desenvolvimento, por outro.

A vontade de trabalhar a tematica da Identidade, Imagem e Reputac@o Corporativa surgiu a partir de
uma experiéncia de trabalhos individuais realizados ao longo do Mestrado e a uma motivagéo prépria de
aplicar os conhecimentos adquiridos no terreno.

A identidade é a forma como a organizagdo se reconhece e também como é reconhecida pelos seus
publicos, é o elemento central de diferenciacdo em relagdo as demais instituicdes a actuar no mesmo
ramo. A partir da correlacdo estabelecida entre a identidade e sua influéncia na formacéo da imagem
corporativa, poder-se-a proceder a uma reflexdo acerca da importancia desses conceitos no
desenvolvimento das estratégias de comunicagdo nas organizagfes, assim como, salientar o papel das
Relacdes Publicas na manutengdo da reputacdo corporativa e sua contribuicdo na consolidacdo da
identidade organizacional.

O publico-alvo de recolha de informacdo sera a classe estudantil, mais especificamente, os
estudantes universitarios matriculados nos cursos de Relac¢des Internacionais do Ensino Superior Pablico
Portugués, por se considerar que estardo mais predispostos e mais orientados para estas tematicas,
sendo portanto um stakeholder chave. De facto, as Relac¢des Internacionais visam o estudo das relacdes
politicas, econémicas e sociais entre diferentes paises, sendo que se destacam os Estados, as empresas
transnacionais, as organizacfes internacionais e as ONG. O seu campo de estudo € multidisciplinar,

permitindo uma perspectiva global da sociedade de civil.
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Sera entdo interessante aferir se a comunicacgdo institucional das ONGD em questao chega a este
stakeholder em particular, qual a forma, impacto e sentimentos que suscitam nos mesmos. Ou seja,
ambiciona-se concluir qual a avaliagdo que os estudantes universitarios dos cursos de Relagdes
Internacionais tém do trabalho das ONGD portuguesas.

Optei por trabalhar uma realidade empirica na area das ONGD, isto porque é uma realidade pouco
explorada do ponto de vista da reputacdo. De facto, as ONG e ONGD sé&o consideradas a parte das
outras organizacdes, como por exemplo as empresas e, talvez por isso, ndo suscitam interesse por parte
dos investigadores, pois com elas torna-se dificil de estabelecer modelos. No entanto, e para além disso,
também é um facto que o Terceiro Sector tem vindo, cada vez mais, a aproximar-se do sector lucrativo,
no sentido de “plagiar’ os seus modos de organizacéo e formalidade, por forma a rentabilizar ainda mais
a sua actividade, alargando os seus ramos de actuacéo.

Assim, tendo em conta toda a realidade das empresas com fins lucrativos, seria pertinente, da minha
parte, ter uma perspectiva diferente, e pesquisar as ONGD.

Esta pesquisa é necessariamente justificada a partir de trés tépicos fundamentais e distintos:

a) A emergéncia das ONG e ONGD em Portugal e seu enquadramento

Nos ultimos anos apareceram em Portugal um sem-nimero de organizaces nao lucrativas e nao
governamentais, que actuam nas mais diversas d&reas (saude, assisténcia social e ambiente)
desenvolvendo actividades em prol da comunidade, com objectivos bem definidos e que outrora eram da
responsabilidade das instituicbes governamentais. Estas organizagBes assumem nho presente uma
importancia incontestavel na promog¢do da acgdo social e no desenvolvimento do sistema econdmico
portugués.

Dada a impoténcia do Estado para atender a todas as exigéncias sociais, as ONG surgem como
alternativas para assegurarem 0s recursos que viabilizem a elaborag¢éo e a implementacao de projectos
que possibilitem ac¢des sociais transformadoras e renovadoras.

No caso especifico das ONGD e tal como refere o decreto-lei n.° 66/1998 de 14 de Outubro que
regula o seu estatuto, sdo definidas como sendo pessoas colectivas de direito privado, sem fins
lucrativos. Tém por objectivos a concepgdo, execucdo e apoio a programas e projectos de cariz social,
cultural, ambiental, civico e econémico, principalmente nos paises em vias de desenvolvimento. Para
além disso, pretendem a sensibilizacdo da opinido publica e a divulgacdo das necessidades prementes
da sociedade civil. E aqui que as estratégias de comunicagéo surgem como instrumento de proliferac&o
de informacéo e o Relagbes Publicas enquanto promotor da consciencializacdo publica.

Ainda que o seu aparecimento remonte ao pés-guerra, a afirmac¢do das ONGD s6 foi consolidada nas
Ultimas décadas. De facto, estas organizacfes sdo parte integrante do Terceiro Sector, actuando em
quatro areas especificas: Cooperacdo para o Desenvolvimento, Ajuda Humanitaria e de Emergéncia,

Educacéo para o Desenvolvimento e Protec¢cdo e Promoc¢éo dos Direitos Humanos.
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Trata-se de uma realidade bastante heterogénea com diversas formas juridicas, areas, modus
operandi, dominios de intervencdo, histéria e profissionalismo mas com uma identificacdo comum de
pertenca a uma &rea mais vasta que € precisamente o Terceiro Sector, identificando-se com os
fundamentalismos e objectivo comum: a promoc¢éo da Cooperacdo e do Desenvolvimento.

Num inicio de século marcado por um processo de globalizacdo e interdependéncia onde,
simultaneamente, sdo marginalizadas pessoas sem acesso as condicfes basicas que definem o
desenvolvimento, torna-se central estudar as ONGD, um dos mais importantes motores para a
cooperacao e desenvolvimento e promotores de consciencializacdo para sociedade mais democraticas e
justas.

b) A dimenséao universal da problemética da Cooperacéo e Desenvolvimento

As assimetrias, cada vez mais evidentes, entre os diversos locais evidenciam o muito que ainda ha a
fazer para travar as desigualdades e a pobreza a escala mundial. Existe a necessidade clara de uma
cooperacdo forte e descentralizada, traduzida na criacdo de redes locais, acordos e protocolos de
cooperacao e parcerias efectivas que permitam um maior reconhecimento por parte da populacgéo local.

De facto, Portugal precisa de uma politica de cooperagdo. Os investimentos que ao longo de trés
décadas tiveram lugar em actividades de cooperacdo obedeceram a logicas muito variadas, foram de
natureza extremamente diversa e tiveram resultados mistos, ambiguos e, em muitos casos,
desconhecidos. Exige-se, por uma questdo de compromisso e responsabilizacéo politica e publica, e por
razbes de eficiéncia e clareza quanto aos objectivos, que se definam as linhas de orientacdo para a
Cooperacao Portuguesa.

A cooperagdo para o desenvolvimento, sendo um assunto emergente e bastante actual,
nomeadamente com a Declaragdo dos Objectivos do Milénio) torna-se importante de reflectir. As varias
ONGD portuguesas, estando elas envolvidas nestas areas da actuacdo de uma forma cada vez mais

consistente, sdo casos particulares passiveis de serem investigados.

c) A importancia da Identidade Organizacional e Reputacdo Corporativa na Gestéo
Organizacional

A grande “turbuléncia” verificada nas modificagdes da sociedade (devido a expansao e globalizacéo)
veio complexificar as relages sociais no interior € no exterior das organizagées. Por isso, ndo é possivel
justificar os comportamentos das pessoas apenas por factores econdmicos, uma vez que estes sdo
motivados por valores, crencas e pressupostos fundamentais pré-adquiridos. Logo, é necessario
entender o estudo das organiza¢gées numa perspectiva menos centrada ha economia e mais orientada
para a identidade, por um lado e a reputagdo, por outro.

Toda e qualquer organizacdo deseja ter uma reputacao favoravel;, a busca pela valorizacdo destes
activos inatingiveis como a cultura e a reputagcdo € um aspecto primordial na obtencé@o desse valor. A

percepcdo que as pessoas tém da organizacdo e a atitude da organizacdo € o que realmente faz a
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diferenca. N&o basta dizer que a organizacdo possui ac¢des de responsabilidade social, se os publicos
chave ndo reconhecerem tais caracteristicas. Assim sendo, a reputacdo é um activo excelente para as
organizacfes, contudo, deve ser muito bem administrada em virtude da sua fragilidade.

Ao observarmos as organizag¢fes, uma das primeiras coisas que nos chama a atengéo, é que, mesmo
as que tém os mesmos fins ou actuam no mesmo sector de actividade, sédo diferentes. Estas diferencas
sdo aspectos visiveis; elas afectam os valores, as normas, as crengas, as expectativas e as condutas
fundamentais dos seus elementos, ou seja, tem a ver com a identidade cultural.

Por seu turno, a reputacéo é considerada como um elemento impulsionador e moderador das relacdes
inter-organizacionais, influenciando o processo relacional dos mesmos, sendo que esta contribui para a
“legitimagao social’ da organizacao por parte da sociedade civil.

E entdo preciso ndo esquecer os interesses e desejos dos stakeholders da organizacdo, uma vez que
ajudam na consolidificacdo de uma imagem positiva através dos julgamentos dessas mesmas accfes
gue vdo ao encontro das expectativas dos seus publicos, e assim, obter uma reputacéo favoravel. O
Terceiro Sector ndo é diferente. Ele pretende a aceitacao publica e reconhecimento do seu trabalho, até
porque essa aquiescéncia poder-se-a revelar bastante Util na aquisi¢éo de financiamento variado.

Desde sempre as organizagdes nao lucrativas estiveram ligadas ao trabalho voluntario e nao lucrativo.
Estas organizagbes séo vistas como um sector independente, devido a ndo obedecerem as regras
legisladoras que outros sectores seguem, homeadamente o pagamento de impostos. O que distingue
estas organizagBes das lucrativas, sdo os objectivos e metas que se propdem atingir. A sua misséo na
sociedade civil desenvolve-se em torno do seu papel social (cooperacdo e assisténcia social, defesa
ambiental, ...), cujos objectivos compreendem a informacé&o publica sobre as suas ac¢des e respectivas
angariacdes de fundos, que séo canalizados para a satisfacdo de necessidades sociais, que na sua

maioria correspondem a problemas existentes nas estruturas das sociedades sociais.

O problema desta investigacdo prende-se com o estudo, analise e interpretacdo da ldentidade e
Reputagdo das ONGD portuguesas. A linha guia e orientadora que estara presente ao longo de toda a
pesquisa sera a que permite, sem desvios, desenvolver uma pesquisa que possa contundentemente

responder a pergunta:

Qual é a percepcao e (re)conhecimento do publico universitario (do curso Relacdes

Internacionais) face as ONGD portuguesas?
Esta orientacdo vai incidir especialmente na identificacdo e definicdo de determinacdes padrao bem

como a forma como é entendida e reconhecida a acgdo das ONGD em Portugal e a forma e contetido da

sua informacéo.
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Pretende-se alcancar o seguinte objectivo:
Objectivo principal
e Descobrir se o trabalho levado a cabo pelas principais ONGD portuguesas é conhecido e

reconhecido® pelos estudantes universitarios do curso de Relacdes Internacionais.

Para tal, deve-se:

o Dar a conhecer a realidade das ONGD portuguesas e assinalar 0os seus aspectos mais
relevantes;

o Observar modus operandus e ambiente de trabalho das ONGD estudadas, expondo as
caracteristicas e particularidades mais evidentes;

o Fazer o levantamento dos elementos fisicos (disposicdo do espaco e decoracgdo) e
materiais (comunicacgéo interna e externa) conotando-os de significado;

o Avaliar o grau de conhecimento da populacdo universitdria em relacdo a identidade
corporativa das ONGD estudadas;

o Verificar a receptividade, admiracdo e dedicacdo do publico — alvo estudado face as
ONGD e perceber a valoracao atribuida;

o Estabelecer uma relacdo de causalidade entre a Comunicacdo e o conhecimento deste
publico em particular;

Através da andlise das diferentes variaveis e atendendo aos objectivos supra mencionados, poder-se-

a chegar a resposta para a pergunta de partida inicialmente colocada.

Este estudo pretende ainda confirmar ou infirmar as seguintes hipéteses:

13) A componente da expressao institucional (misséo, visdo, objectivos e estratégias)
reflecte a identidade das ONGD sendo que a componente fisica (espaco fisico, material,
disposicéo e decoracdo do espaco) prossegue esses mesmos valores.

Parte-se do principio que todas as organizagfes seguem uma linha condutora, tanto na parte fisica

como na sua identificacao de foro ideolégico.

! Por conhecimento entende-se, neste trabalho, a nocao de algo, com o qual temos experiéncia directa ou indirecta e pode ser
aprendido como um processo e encarado como uma actividade intelectual através da qual é feita a apreensao de algo exterior a
pessoa, ou seja, refere-se a identidade e a express@o da identidade das organizagBes. Reconhecimento tem por objectivo
classificar/catalogar informagdes (padrbes) baseado em conhecimento, ou seja, refere-se a reputacéo.
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2%) A identidade corporativa das ONGD é frequentemente identificada pelos estudantes,

sendo que os estudantes de Lisboa e do sexo feminino o fazem com maior facilidade.
Pensa-se que os estudantes universitarios de Relagdes Internacionais estdo mais predispostos e
informados relativamente ao trabalho das ONGD estudas, sendo que os que estudam em Lisboa (por
estarem geograficamente no epicentro da accdo das organizacdes) e as mulheres (por terem uma taxa

de voluntariado superior & dos homens?) o fagam com maior regularidade e facilidade.

3%) A AMI é mais facilmente conhecida, ao passo que os Leigos para o Desenvolvimento
sdo os menos conhecidos pelo publico inquirido.
Assume-se que a AMI € uma organizac¢é@o do conhecimento do publico, porque mais mediatica do que,
por exemplo, a ONGD Leigos para o Desenvolvimento que tém uma postura mais low profile.
4%) A avaliagdo que os estudantes fazem do trabalho destas organizagbes é “Bom” ou
“Muito Bom”.
Sendo o objecto de estudo as ONGD, o raciocinio para a constru¢do desta hipotese, fundamenta-se
no facto deste tipo de instituicbes prosseguirem valores como a solidariedade, apoio, cooperagédo e
colaboracéo, caracteristicas proprias de uma cultura de apoio e que sao, regra geral, bem vistas pela

sociedade e gque suscitam sentimentos favoraveis e positivos.

52) A Comunicacgéo e gestdo da mesma interferem directamente com o conhecimento e
reconhecimento destas ONGD.

Esta hipdtese serve de base a todo o estudo, sendo que se pretende aferir se a comunicagao e

suportes comunicacionais das ONGD em causa tém influéncia no reconhecimento das mesmas, partindo

do pressuposto de que as organiza¢des que mais investem/apostam na comunicacao acabam por ter um

retorno gratificante em termos de reconhecimento da sua prépria identidade organizacional.

Estas hipéteses serdo confirmadas ou infirmadas pela via do conhecimento empirico, através de:
entrevistas especializadas, inquéritos por questionario, observagdo directa e analise de dados (primarios

e secundarios).

Relativamente aos contelidos, este documento esta organizado por forma a reflectir a evolugao da
pesquisa e de acordo com os objectivos da mesma. E, entédo, composto por quatro capitulos distintos que

abordam quest8es diferenciadas entre si:

? Informagao retirada de um estudo da Camara Municipal do Porto — Relatério sobre Voluntariado na Cidade do Porto.
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- No capitulo 1, seguir-se-4 o Enquadramento Teodrico da temética das ONGD em Portugal. Aqui, teve-se
o cuidado de apresentar varias perspectivas que ilustram o Terceiro Sector em geral e as Organizagdes
Nao Governamentais para o Desenvolvimento, em particular, sendo que este capitulo ficou subdividido

em tépicos tematicos, para uma melhor compreensao e organizagao pessoal.

- No capitulo 2, e na sequéncia do capitulo anterior, teremos o Enquadramento Teérico da Comunicagao
Institucional no Terceiro Sector, uma vez que se trata de uma pesquisa orientada pela comunicacdo
institucional, em que importa definir algumas questdes pertinentes neste dominio para a realidade do
Terceiro Sector. Também aqui se desenharam varios topicos referentes ao tema em questdo e foram

aprofundadas as questfes da Identidade, Imagem e Reputacdo em termos tedricos.

- No capitulo 3, teremos a apresentacdo da Metodologia utilizada na pesquisa. Sera caracterizado o
estudo levado a cabo, assim como autores e respectivos métodos, que foram seguidos. Estabelece-se a
unidade de observacédo, quantitativa e qualitativa; caracterizam-se os dados recolhidos; descrevem-se e
justificam-se os métodos de recolha de informacéo e respectivos instrumentos; e, por Ultimo, descreve-se

0 método de tratamento de informacao recolhida.

- No capitulo 4, apresentaremos o objecto de estudo propriamente dito — as ONGD Instituto Marqués de
Valle Flér, OIKOS — Coopera¢cdo e Desenvolvimento, Médicos do Mundo - Portugal, Leigos para o
Desenvolvimento e AMI — Assisténcia Médica Internacional. Serdo, igualmente, expostos tdpicos que
caracterizam a sua realidade, nomeadamente, histdria, missdo, objectivos, area de actuacéo, actividades
e programas desenvolvidos e uma breve analise dos seus logétipos e sitios. Também aqui se
caracterizard as mesmas a partir da andlise dos dados recolhidos através das entrevistas, da observacao

e dos questionarios. Serdo, desde logo, levantadas algumas questdes de interesse.

- Por dltimo, teremos as Conclusdes propriamente ditas da pesquisa de uma forma geral. Aqui, irei
responder & pergunta de partida, verificar se os objectivos foram atingidos e averiguar as hipoteses
iniciais. Além disso, irei expor as principais dificuldades enfrentadas ao longo do estudo e ainda as

sugestdes pessoais para se efectuar uma investigacdo deste foro.

- Seguir-se-ao os Agradecimentos e Bibliografia.
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I. Organizacbes Nao Governamentais para o Desenvolvimento (ONGD) em

Portugal

Dotada de uma histdria democratica recente, a sociedade civil portuguesa ainda se encontra numa
fase inicial em termos de associativismo e de consciéncia politica. Por esta razdo, comparativamente as
suas homoélogas europeias, a sociedade civil portuguesa € muito pouco atenta a problematica da
Cooperacado para o Desenvolvimento e, por isso, pouco dindmica e interventiva. No entanto, €
extraordinariamente reactiva e sensivel as questdes da Ajuda Humanitaria e de Emergéncia, embora
apresente um grande desconhecimento e uma auséncia de interesse significativos em relagdo ao
caracter continuado e mais profundo da pouco mediatizada temética da Cooperacdo para o
Desenvolvimento.

N&o obstante, ainda que dotada de uma cidadania pouco activa, existem em Portugal alguns
movimentos associativos: uns mais antigos, como as Misericordias, outros mais recentes, como as
Associac¢des de Desenvolvimento Local (ADL), as Instituicdes Particulares de Solidariedade Social (IPSS)
e as Organizacbes Ndo Governamentais de Desenvolvimento (ONGD), tema central do presente
documento.

O que distingue as organizaces lucrativas das nao lucrativas é fundamentalmente a questao da sua
rentabilidade: ambas a procuram, contudo os termos em que se traduzem sdo distintos. As primeiras
visam o lucro em termos monetarios, enquanto a rentabilidade destas é expressa pela eficacia e
eficiéncia das suas actividades em prol da sociedade.

A gestdo de uma organizacdo sem fins lucrativos € um desafio pela procura de equilibrio entre a
actividade que pretende desenvolver e a sua sustentabilidade financeira. Porque é que essa organizacao
surge? Qual a sua Missdo? E qual a sua Visdo? Se para qualquer empresa no mercado a nocdo da
misséo, visdo e objectivos é essencial, para uma entidade sem fins lucrativos isso também é totalmente
determinante, uma vez que o motor da sua origem é precisamente dar resposta a essa misséo.

Manter-se fiel a essa missao, té-la sempre bem presente e encontrar as estratégias correctas para a
sua implementacédo sdo os desafios que tém de saber enfrentar, sob pena de colocar em causa a sua

sobrevivéncia.

1. Terceiro Sector / Economia Social: Definicdo, Emergéncia e Evolucéo

Existem muitas organiza¢des que ndao podem ser classificadas como pertencentes ao Estado ou ao
Mercado, Primeiro e Segundo sectores respectivamente, mas inserem-se num outro sector que nasceu
para colmatar algumas lacunas da propria sociedade civil e as quais o Estado ndo consegue suprimir e o
Mercado néo se interessa por colmatar - o Terceiro Sector.

A actuacao deste sector é dispersa e diversificada, tendo vérias terminologias para o identificar: nos

EUA a expresséo utilizada é sector ndo lucrativo; no Reino Unido, sector voluntario; em Franca a escolha
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remete-nos para economia social; na Europa central, fundacdo e na América latina e em Africa,
organizacfes ndo governamentais. Ndo se trata apenas de confuséo linguistica, reflectem diferentes
concepcdes e referem-se a diferentes agrupamentos de instituigdes. Ultimamente introduziu-se um termo
“global”’, que procura incluir toda a diversidade numa Unica designagdo multinacional e que permite uma
analise comparativa: sector da sociedade civil.

Delors e Gaudim utilizam pela primeira vez, em 1979, o termo Terceiro Sector num artigo intitulado
Pour la Création d’un Troisieme Secteur, Comment Créer dés Emploi (Paris, Centre de Recherche Travalil
et Societé, Université de Paris IX Dauphine, Mars). Uma vez que o reconhecimento e especificidades
deste sector ndo sdo consensuais, poder-se-ao expor algumas definicbes que se complementam entre si

e expdem algumas ideias comuns (www.3sector.net, acesso em Agosto de 2009):

Define-se como o “conjunto de organizagbes muito diversificadas entre si, que
representam formas de organizacdo de actividades de producéo e distribuicdo de bens e
prestacao de servicos, distintas dos dois agentes econémicos — os poderes publicos e as
empresas privadas com fins lucrativos -, designados frequentemente e de forma
simplificada, por Estado e Mercado” (Carlota Quintdo, V Congresso Portugués de

Sociologia).

“O Terceiro Sector integra aquelas organiza¢des que, ndo sendo Estado, produzem bens
e servigos de interesse geral e que, sendo privadas, ndo tém como objectivo principal a

apropriacao individual do lucro.” (Silvia Ferreira, IV Congresso Portugués de Sociologia).

“As organizagbes que o compdem tendem a defender os interesses colectivos, a
introduzir mecanismos de solidariedade, a intervir no mercado oferecendo bens e gerindo
servigos. Isto pode ser interpretado como o resultado da incapacidade do mercado em
responder onde a procura ndo € solvente ou onde exista crise relativa ao estado de bem-
estar, o qual tem tendéncia para delegar as suas fun¢Bes no sector "privado social"

devido ao seu menor custo e maior versatilidade.” (Donati, 1978),

“O conceito de Terceiro Sector expandiu-se nas décadas de 80 e 90, a partir
supostamente da necessidade de superacao da dualidade publico/privado e da crenga de
que este novo sector possa dar as respostas que o Estado jA ndo pode dar e que o

Mercado nao procura dar.” (www.apagina.pt, acesso em Agosto de 2009).
Em todas as definicdes encontramos a caracteristica mais saliente que é precisamente o seu

afastamento em termos de actividade e objectivos em relagdo ao Estado e ao Mercado. Estas

organizagfes surgem enquanto resposta as necessidades decorrentes da sociedade e mediadoras de
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um desenvolvimento sustentado acessivel para todos. De facto, a importéncia deste sector reside na
consciencializagdo dos individuos em relagdo ao bem — estar comum e na ajuda ao outro (Cf.: Rodrigues,
1997). Este sector representa para a sociedade moderna uma contribuicdo inovadora na luta contra a
excluséo, promovendo exactamente a inclusao.

De uma perspectiva econdémica, a caracteristica comum a este tipo de organizacdo reside na néo
distribuicdo dos lucros entre os membros que a comp&em. Para além disso, sdo dotadas de gestdo
autbnoma face ao Estado, alias, a sua formacdo tem origem numa iniciativa privada, em contraposicédo
ao Primeiro Sector, procurando sempre valorizar as relagdes humanas enquanto promotoras da
resolucdo de problemas sociais, sendo portanto mais eficientes socialmente.

O Terceiro Sector intervém na sociedade influenciando-a com as suas politicas humanistas e
cooperativas. Nesse sentido, destaca-se a sua relevancia do ponto de vista econémico — produzindo
bens e servicos em novas &areas de actividade, como resposta a caréncias reconhecidas, procuras ndo
solventes e em novos mercados; do ponto de vista da empregabilidade — procurando promover a criagdo
de emprego, a formacéo e inser¢do sdcio — profissional de grupos com maiores dificuldades de acesso
ao mercado de trabalho; ao nivel da luta contra a exclusdo social - criando novas respostas a satisfacéo
das necessidades sociais e novas solug¢des institucionais; e ao nivel do desenvolvimento local — por
norma o objectivo converge nesse sentido (Cf.: www.3sector.net, acesso em Agosto de 2009).

Estando voltadas para a producé@o de bens e servi¢os publicos, procuram o bem — estar e equilibrio
social, sendo que a sua gestdo é também um exemplo disso assentando em valores como a democracia
e a participacdo. Orientam-se de acordo com o principio do factor trabalho sobre o capital, dai que
salientam a qualidade do servigo a prestar, assim como a aposta no desenvolvimento dos que nelas
trabalham (Cf.: Francisco Nunes et al, 2001).

Segundo Kotler e Andreasen (1994) a missdo destas organizacbes consiste em influenciar
positivamente o comportamento dos outros. Tém a tripla funcéo de:

1. Promover a coesdo social, através do combate a diferentes formas de exclusdo social,
estimulando a criagéo de emprego e melhorando as condi¢cdes de empregabilidade;

2. Promover a coesdo econdmica, por via do combate das diferentes formas de marginalidade
econdmica e da estimulagéo a criagdo de riqueza;

3. Promover uma cultura de participacéo civica, combatendo as consequéncias negativas do recuo
dos programas sociais universais caracteristicos do Estado Providéncia (Cf.: Jodo Ferrao,
Seminario Desenvolvimento Local, Cidadania e Economia Social).

Operam segundo um modelo organizacional inspirado nas féormulas empresariais existentes nos
outros sectores, mas distinguem-se a partir do contedo das metas e objectivos que se propdem atingir.
A sua missdo na sociedade civil desenvolve-se em torno do seu papel social (cooperagéo e assisténcia
social, defesa ambiental), cujos objectivos compreendem a informacgéo publica sobre as suas accdes e

respectivas angariacdes de fundos, que séo canalizados para a satisfacdo de necessidades sociais, que

Péagina | 16



Dissertacéo | ONGD: O Papel da Comunicag&o no seu Conhecimento e Reconhecimento

na sua maioria correspondem a problemas existentes nas estruturas das sociedades sociais (Cf.: Cutlip
et al, 1985).

Nesse sentido, 0 que distingue estas organizagGes das empresas é a sua missao, os resultados, as
estratégias, a recolha e desenvolvimento de fundos e a gestdo do trabalho voluntario. A maior parte das
vezes, o cliente ndo paga o servico, o valor produzido é mais dificil de medir numa organizacdo deste tipo
sendo que os préprios colaboradores desempenham fungdes muito diferentes das que sdo proprias das
empresas e/ou do governo. Apresentam-se como agentes de evolugcdo humana, prosseguindo valores
como a solidariedade, cooperacao e ajuda ao préximo.

Os recursos mobilizados séo os mais variados: desde financiamentos publicos e beneficios fiscais a
donativos, passando pela venda de bens e prestacdo de servicos ou constituicdo de parcerias e trabalho
voluntério, as organizac¢des deste sector travam uma luta constante para atingir os seus fins.

Relativamente as areas de desenvolvimento do Terceiro Sector, poder-se-do identificar as seguintes:
apoio a grupos sociais com necessidades especificas (criangas, jovens em risco, idosos, pessoas com
deficiéncia, entre outros); actividades de voluntariado; defesa e valorizagdo do meio ambiente; gestédo e
manutencé@o de espacos urbanos colectivos; projectos de desenvolvimento local ou comunitério; turismo
social; servigcos de proximidade de natureza social (Cf.: Elisabete Rebola, 2004).

Como principais desafios destacam-se:

e A delimitacdo e caracterizacdo do ponto de vista teérico e conceptual, dada a grande diversidade

de experiéncias, de referéncias culturais, de matrizes sociais e diferentes racionalidades;

e A quantificacdo do Sector (dada a dispersdo e em alguns casos inexisténcia de dados

estatisticos adequados ao seu conhecimento);

e A auséncia de reconhecimento oficial e de uma identidade comum, devido a sua

heterogeneidade;

e A necessidade de desenvolvimento de sistemas de comunicacdo entre este sector e 0s sectores

publico e privado lucrativo;

e A criacdo de novas respostas para situagBes de fragilidade social, cultural e ambiental,

decorrentes do processo de globalizacao;

e Asrelagbes com a Nova Economia. (Cf.: Elisabete Rebola, 2004)

“Este maior protagonismo do Terceiro Sector ndo esta isento de ambiguidades e contradicdes
realcadas por muitos autores (Defourny, J., Favreau, J. L., Laville, J. L., 1998; Ddring, R., Kegler, M.,
1996). Por um lado, destaca-se a sua crescente dependéncia financeira e institucional da administracéo
publica, a sua concomitancia e possiveis manipulacdes politicas, as dificuldades em articular os
interesses particulares com o interesse geral, a verificacdo da sua representacao, etc., e, por outro lado,
assinalam-se as precérias condi¢cdes de trabalho, o "sequestro" da voz dos pobres nas méos de uma
crescente profissionalizacéo, a irrupcédo de critérios de gestdo empresarial, mais hierarquicos e menos
participativos, a crescente concorréncia inter-associativa, o risco de abandonar a légica da doacao e a

reciprocidade pela procura de beneficios, etc.” (www.3sector.net, acesso em Agosto de 2009).
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A Economia Social/Terceiro Sector para florescer precisa ser remodelada pelas culturas e dinamicas
de cada pais. Assim, pode ser percebida internacionalmente como tendo uma identidade basica precisa e
unificada, por um lado, e uma forma maleavel de se expressar, dependendo das circunstancias, por
outro. (Cf.: Defourny; Monzon).

Contextualizando as organizacBes do Terceiro Sector na histéria da humanidade, estas surgem
através de iniciativas e experiéncias revolucionarias no século XIX, enquanto reivindicativas de valores
como a solidariedade e cooperacéo, em detrimento da consciéncia individualista e liberal do capitalismo
exponencial do préprio mercado na altura.

Estas actividades, que inicialmente eram clandestinas, foram organizadas pelos trabalhadores, na
defesa dos seus interesses e satisfacéo das suas necessidades. A Sociedade dos Verdadeiros Pioneiros
de Rochdale, criada em 1844, € um exemplo deste tipo de iniciativas, sendo considerada por muitos
especialistas como a primeira grande iniciativa de Economia Social, que serviu de referéncia pratica e de
inspiracdo a muitas outras. Muitos dos principios adoptados pelos Pioneiros de Rochdale serviram de
referéncia ao movimento cooperativo no mundo.

Estas iniciativas, desenvolvidas numa légica de entreajuda mutua (a partir da tradigdo francéfona)
e/ou da ajuda a outrem (a partir da tradicdo angléfona), assumiam na sua maioria trés formas juridico —
institucionais: cooperativas, mutualistas (ou sociedades de socorros mutuos) e associacdes.

O reconhecimento da sua intervencdo em situacdes de caréncia e conflitos sociais, j& no século XX,
viiam a imprimir uma nova fase de desenvolvimento deste sector, tendo sido juridicamente
institucionalizada e ratificada.

De facto, a Constituicdo da Republica Portuguesa consagra, através do Artigo 46.° - Liberdade de
Associacdo (consultar Anexo I) — que os cidadaos tém o direito de, livremente e sem dependéncia de
qualquer autorizaco, constituir associacdes, desde que, estas ndo se destinem a promover a violéncia e
0s respectivos fins ndo sejam contrarios a lei penal. O nimero dois do mesmo artigo prevé que as
associagfes prossigam livremente os seus fins, sem interferéncia das autoridades publicas e ndo possam
ser dissolvidas pelo Estado ou suspensas as suas actividades sendo nos casos previstos na lei e
mediante decisédo judicial.

No caso especifico de Portugal, o Terceiro Sector representa 5,4 mil milh6es de euros de despesas, o
que representa 4,2% do PIB.

Tem 250 mil trabalhadores a tempo inteiro, ou seja, 4% da populacéo activa. De facto, a dimenséo do
Terceiro Sector é pouco inferior a média dos paises desenvolvidos e semelhante a dos paises latinos da
Europa, sendo que o sector dos servigos sociais € mais expressivo, com 48% do total do emprego, em
contraste com a média dos paises desenvolvidos (22%). J& o sector da saude é pouco significativo (2%
do emprego), em relacdo a média dos outros paises (18%).

As principais fontes de rendimento séo as receitas proprias em primeiro lugar (48%), o financiamento
publico logo de seguida (40%) e a filantropia (12%).

Também se denota uma predominancia do sector ndo lucrativo no bem — estar social — 75% das
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entidades fornecedoras de equipamentos sociais.
As respostas sociais tém como publico-alvo idosos (50,8%), criangas e jovens (36,8%), pessoas
deficientes (4,9%), familia e comunidade (4,3%) toxicodependéncia (0,6%), saude mental (0,4%) e

pessoas infectadas com HIV (0,3%).°

2. Terceiro Sector, Sociedade Civil e Estado

No Terceiro Sector as redes sociais constituem um recurso central na medida em que agregam as
varias organizacdes num espaco Unico de debate, possibilitando desta forma o alargamento da rede de
contactos de cada uma, a partilha de experiéncias e know how, a percepcao dos problemas e procura de
solu¢cdes em conjunto. Assim sendo, estas redes, que tém origem na sociedade civil, apresentam-se
enquanto transformadoras da mesma, contribuindo para uma sociedade democratica, solidaria e estavel.

As organizagbes do Terceiro Sector caracterizam-se por desenvolverem iniciativas que tém
subjacentes as ideias de participagdo e colaboragcdo como um meio eficaz de realizar transformacdes
sociais. Motivado por causas de origem diversa, o Terceiro Sector organiza-se em redes sociais para a
troca de informacgéo, para a articulagdo institucional e politica e para a implementacdo de projectos
comuns (Cf.: Ana Paula Rendeiro e Patricia Maia, 2009).

A par de instituices quinquagenarias como a Santa Casa da Misericordia e outros exemplos da obra
social da Igreja Catdlica, comecaram a surgir nas Ultimas duas décadas um numero consideravel de
Instituicdes Privadas de Solidariedade Social especializadas na prestacdo de servigos, geralmente
circunscritos ao nivel local (bairro, povoacéo, freguesia) ou de uma tematica especifica, as camadas mais
desfavorecidas da populacao (criangas, idosos, deficientes fisicos e mentais, doentes, pobres).

Estas tradicionalmente apresentam um consideravel numero de vantagens face a intervengdo dos
organismos do Estado: sdo estruturas de menor dimensao, mais flexiveis, mais proximas e sensiveis as
necessidades das comunidades que servem. Por outro lado, apresentam outro tipo de problemas, tém
em geral uma menor participacédo e projeccgao.

Para resolver muitos dos problemas do pais, deve-se caminhar para novas modalidades de
relacionamento entre actores publicos e privados, muito para além da dependéncia econémica de uns em
relacdo aos outros, pois as ONG podem cooperar com o Estado na definicAo e implementacdo de
politicas sociais (Cf.: Alexandra Lopes, IV Congresso Portugués de Sociologia). O poder politico deve ser
estrategicamente utilizado para a sensibilizagdo dos problemas sociais e para uma causa cooperativa e
solidaria num contexto mundial de crise.

Por outro lado, a actual conjuntura econémica mundial demonstra como o capitalismo sem principios,
sem regulacdo e controlo, e as doutrinas neo — liberais conduziram a humanidade para uma crise global,

que arrastara perdas econémicas, financeiras, mas sobretudo sociais, muitas delas irreversiveis.

® Informagdes recolhidas a partir de um estudo de caso do Instituto Superior Miguel Torga.
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As organizacbes do foro social para a cooperacdo e desenvolvimento humano continuam a
apresentar-se como solugdo utdpica realista de apoio as camadas mais desfavorecidas e atingidas pela
presente crise. Sobrevivendo em permanente fragilidade através das mais variadas formas e dos mais
variados tipos de organizacdo, impde-se criar um programa de emergéncia de apoio ao sector
cooperativo, correspondente aos apoios que tém sido generosamente facultados ao sector privado, de
modo a que este possa fortalecer a sua prépria sustentabilidade e que possa, além disso, ter um papel
mais amplo e mais intenso na resposta as sequelas sociais da crise que se atravessa.

O apoio do Estado ao Terceiro Sector passa, segundo Sauvage (1996), por quatro tipos de
instrumentos passiveis de serem utilizados pelos poderes politicos e que tém como finalidade auxiliar
estas organiza¢Bes em algumas dificuldades com que se deparam:

1) Formacéo (dos actores mobilizados e das pessoas a empregar nas novas profissées);
2) Financiamento (na fase de arranque das organizac¢des e na prossecucao do projectos);

3) Enquadramento juridico — legal (apoio legal as varias formas de organizacdo economica);

4) Avaliacéo (criacé@o de instrumentos e técnicas de avaliacdo adequados).

3. Terceiro Sector e Desenvolvimento

“O direito ao desenvolvimento é um direito humano inalienavel, em virtude do qual toda pessoa e
todos os povos estédo habilitados a participar do desenvolvimento econémico, social, cultural e politico, a
ele contribuir e dele desfrutar, no qual todos os direitos humanos e liberdades fundamentais possam ser

plenamente realizados {(...)”
In: Declaragao sobre o Direito ao Desenvolvimento 1986, Nacdes Unidas (Artigo 1°) — (consultar Anexo I)

O conceito de Desenvolvimento que se pretende explorar é centrado na pessoa humana e nas suas
capacidades, tendo como premissa fundamental que as pessoas sdo 0 sujeito central do
desenvolvimento e que elas deveriam ser participantes activas e beneficidrias do direito ao
desenvolvimento.

Amartya Sen (2003) coloca em destaque a expansdo das liberdades individuais e instrumentais®,
como uma forma de combate a pobreza. Centra-se na nogao de “capacidade”, justica social e
oportunidades que estabelecem naturalmente uma ligacdo entre o bem-estar humano e um determinado
namero de realizagces que cada pessoa pode definir.

Sem negar a necessidade de uma componente econémica, que vai ao encontro do reforco dessas
capacidades, da maior importancia as potencialidades basicas que demonstram o desajuste dos meios
econdmicos perante a dificuldade dos “pobres” em converté-los em capacidades de funcionamento num

determinado contexto econdémico, social ou politico.

* “Liberdades instrumentais — contribuem para a melhoria das condi¢cdes de vida; reforcam capacidades relacionadas com as

liberdades politicas, disponibilidade econémica, oportunidades sociais e proteccdo social que tendem a reforcar-se” (Sen, 2003, p.
26).
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John Friedman (1996) e a sua visdo de empowerment levanta questfes directamente relacionadas
com a possibilidade de participagdo das populagBes nos seus proprios processos de desenvolvimento.
As populacdes devem tornar-se actores activos numa sociedade, devem afirmar-se de modo a que exista
confiangca e aprendizagem colectiva. Uma sociedade mais esclarecida e informada tem melhores
condicdes de cumprir os direitos da Cidadania.

Tendo em conta as capacidades fundamentais para o desenvolvimento humano acima mencionadas
iremos procurar verificar se este conceito vai encontrar nas ONGD um reforco de valores e objectivos
para a promocdo do bem — estar humano. No fundo, desenvolvimento é sinénimo de crescimento
econdémico, criagdo de valor acrescentado até ao bem — estar social e equidade, sustentabilidade
econOmica, social e ecolégica. Assim, este conceito apresenta-se como sendo amplo centrado na
erradicacdo da pobreza e desenvolvimento social, tendo como finalidade o ser humano enquanto pessoa
e principal beneficiario.

Este conceito é entdo entendido como sendo um conceito qualitativo, ao contrario de crescimento, que
€ um conceito tradicionalmente quantitativo. Assim sendo, os objectivos do processo de desenvolvimento
sd0 os seguintes: “a) capacidade para a satisfacdo das necessidades béasicas — eliminacao da pobreza,
obtencdo de emprego e distribuicdo mais equitativa dos rendimentos; b) capacidade de auto — estima —
existéncia de respeito pela identidade, honra e reconhecimento das pessoas como intervenientes activos
num processo, 0 que ndo acontece se as pessoas forem tratadas como meros factores de producéo; c)
capacidade de escolha — as pessoas terem liberdade e condi¢cdes para decidir por si préprias, de acordo
com os seus valores e principios.” (Elisabete Rebola, 2004, pp. 68-69).

E a partir destes objectivos globais que se devem deduzir os objectivos especificos dos projectos de

desenvolvimento.

3.1.Cooperagdo Comunitaria Portuguesa

A politica de Cooperagdo Portuguesa e de Ajuda Publica ao Desenvolvimento é coordenada,
supervisionada e dirigida, desde Janeiro de 2003, pelo Instituto Portugués de Apoio ao Desenvolvimento,
I.P. (IPAD) que tem como missao propor e executar a politica de cooperacéo portuguesa e coordenar as
actividades de cooperagédo desenvolvidas por outras entidades publicas que participem na sua execugao.

No caso especifico da Cooperagdo Portuguesa esta pauta-se segundo dois critérios fundamentais: o
primeiro diz respeito as necessidades urgentes dos paises parceiros e o segundo tem a ver com a mais —
valia especifica da cooperagéo portuguesa (Cf.: Elisabete Rebola, 2004). Os factores que conferem a
Portugal potencialidades tém a ver sobretudo com a lingua portuguesa, o conhecimento histérico e a
concentracdo nas areas da educacéo e da formacéo, e da capacitacdo institucional, desde o reforco da
capacidade administrativa do Estado a promocédo de condi¢des de boa governacgao.

Nesse sentido, importa, também, distinguir entre: a cooperacgdo bilateral, que diz respeito a ajuda
Estado a Estado, ou entre determinados actores da cooperacdo de um Estado e actores de outro.

Consideram-se, assim, actores da cooperagdo os Ministérios e demais entidades publicas, empresas,
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ONG, camaras comerciais, entre outras e, a cooperacdao multilateral, que é realizada por agéncias
internacionais ou organismos e entidades internacionais, tais como: a OCDE, o BM, o FMI, as NU, e as
organizagGes de caracter regional (Cf.; Elisabete Rebola, 2004).

A participacéo portuguesa tem tido como objectivo:

- Contribuir para a elaboracdo e adopcédo de recomendacdes e linhas de orientacdo da Cooperacdo
Internacional (incluindo a mobilizacdo e definicdo de critérios de afectacdo de recursos), para que o0s
paises parceiros em desenvolvimento ingressem activamente na economia global e sejam capazes de
ultrapassar a situacao de pobreza que os caracteriza;

- Mobilizar eventuais meios financeiros, através dos organismos e mecanismos multilaterais, de forma
a potenciar intervencdes de cariz bilateral.” (www.ipad.mne.gov.pt, IPAD, acesso em Agosto de 2009).

Enquanto Estado Membro da Unido Europeia, Portugal tem vindo a participar activamente na
definicdo da politica comunitaria de cooperagdo para o desenvolvimento. Neste ambito, o Instituto
Portugués de Apoio ao Desenvolvimento: a) assegura a representacéo portuguesa em varios Comités de
Financiamento da Comissao Europeia — Comité do Fundo Europeu de Desenvolvimento (FED); Comité
dos Direitos Humanos; Comité do Instrumento Cooperagéo para o Desenvolvimento (DCI); b) acompanha
e assegura a articulac@o da posicao portuguesa nos Grupos de Trabalho do Conselho da UE relativos a
politica comunitaria de cooperacdo para o desenvolvimento — Grupo Cooperacdo para 0
Desenvolvimento; Grupo Ajuda Alimentar; Grupo ACP; c) prepara e participa nos trabalhos dos
Conselhos de Ministros ACP-CE, das Reunides de Altos Funcionarios e Reunifes Ministeriais UE-SADC,
das Reunides de Altos Funcionarios e Conferéncias Ministeriais Europa — Africa, das sessdes do
Conselho Assuntos Gerais e Relagdes Externas, que incluam matérias da sua competéncia; d) contribui
para o financiamento das actividades de desenvolvimento geridas pela Comisséo Europeia — Orcamento
Comunitario e Fundo Europeu de Desenvolvimento (Cf.: www.ipad.mne.gov.pt, IPAD, acesso em Agosto

de 2009). Note-se que estas contribuicdes sdo desembolsadas pelo Ministério das Financas.

3.2.Intervenc¢do Comunitéaria

A intervencé@o comunitaria esté intimamente relacionada com o trabalho que as ONG desenvolvem no
terreno. Apostadas em reforgar as competéncias sécio — econémicas de uma pequena aldeia, bairro ou
regido onde existe um forte sentimento de pertengca e coesdo social e onde as relagbes apresentam
grandes niveis de intimidade, estas organizag8es utilizam metodologias de intervencdo que ndo podem
destruir ou mesmo substituir o profundo enraizamento das populacdes ao local, mas sim valorizar a
participacdo de todos os agentes de desenvolvimento.

O desenvolvimento comunitario deve fomentar os recursos humanos e institucionais a partir da prépria
participacdo da populagédo no estudo, planeamento e realizacdo de programas que melhorem o nivel de
vida das populaces (Cf.: Hermano Carmo, 1999).

A intervencgédo no terreno exige um conhecimento prévio da realidade em que se esta a pensar intervir,

a seleccdo e recolha rigorosa de informacao relevante sobre os aspectos sécio — econémicos e sociais
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da realidade em que se pretende intervir e por fim uma andlise cuidadosa as componentes externas e
internas que podem ou ndo condicionar os objectivos da intervengéo.

A metodologia de acgéo participativa € desenvolvida pelas ONG que trabalham no terreno. Defende a
assuncao pelas populagtes dos seus projectos, enfatizando a participacdo e cidadania. Neste sentido, o
empowerment € uma pré-condicdo para a participagdo, mas também o reforco de um processo que
resulta na plena cidadania em direitos e deveres e igualdade de oportunidades.

O trabalho das ONG esta em grande parte, dependente dos recursos financeiros que chegam do
exterior, quer seja por via da Cooperacao Bilateral, quer seja pelo apoio de ONGD estrangeiras no ambito
de projectos de Cooperacéo para o Desenvolvimento. E neste ambito que se discutem as questdes de
parceria e partenariado que podem facilitar uma intervengdo integrada e com resultados sustentaveis.

Segundo Stder e Fernanda Rodrigues (1998) as definicdes, embora com sentidos diferentes,
esbatem-se nas dindmicas de intervencgdo: se o partenariado esta mais relacionado com a concertacao
interinstitucional e trabalho em rede (interacgdo e colaboracdo entre diferentes actores nacionais e
internacionais), a parceria aparece associada a promocédo do desenvolvimento local. Mas, na I6gica de

trabalho das ONG nao existe um sem o outro.

4. Principais Recursos: Financiamento, Doag¢des e Voluntariado

As formas de subsidio destas organizacdes sdo sempre um ponto critico da sua actividade. Na
verdade, existem ideias e vontade, mas falta a capacidade/recursos para as converter em resultados.
Estas organiza¢Bes contam com varios tipos de financiamento: o primeiro caso é a doacdo, que consiste
em dar sem receber algo em troca; no segundo, temos a contribuicdo, onde o objectivo é ter acesso a
descontos no IRS; e, por dltimo, o mecenato, que procura conquistar simpatias. No entanto, “estas
organizag@es precisam mais do que fundos, precisam de compreensédo do publico e da participacdo dos
cidadéos, para conseguirem objectivos que sdo parcialmente educacionais, reparadores e paliativos.”
(Cutlip, Center e Broom, 1985, p. 520).

Desde sempre as organiza¢cfes ndo lucrativas estiveram ligadas ao trabalho voluntério e ndo lucrativo.
Ser voluntario é ser util, de uma forma espontdnea e deliberada, sem esperar recompensas nem
compensagfes. O voluntario doa o seu tempo e talento, sem esperar algo em troca, mas recebe o
contacto humano, a convivéncia com pessoas diferentes, muitas oportunidades de viver outras situacfes
e experiéncias, aprende coisas novas, além da satisfacdo de se sentir Gtil. Assim, todos ganham: o
voluntario, os grupos atendidos pelo trabalho voluntario e a propria comunidade.

O voluntariado caracteriza-se como o exercicio de uma actividade em que a remuneracdo nao
constitui uma finalidade, em que héa a realizacao voluntaria de tarefas e o objectivo da accdo beneficia,
em primeiro plano, o outro. Esta actividade, apesar de ter um formato especifico, tem caracteristicas
diferentes, consoante o contexto histérico, politico e cultural. Na verdade, “uma das grandes forgas com
que contam estas organizagfes resulta de que os seus membros (ndo todos, mas muitos deles) ndo

trabalham para ganhar a vida, mas por uma causa. Esta circunstancia cria, além disso, uma
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responsabilidade enorme a instituicdo: manter viva essa chama e nao permitir que a tarefa se transforme
num simples «emprego»”. Os voluntarios “sé diferem do pessoal remunerado dessas organiza¢des no
aspecto em que ndo recebem remuneracdo alguma. As diferencas nas tarefas de ambos os grupos séo
cada vez menores — em muitos 0s casos, realizam trabalhos idénticos — e os voluntarios estdo a adquirir
uma importancia cada vez maior do ponto de vista das organizacdes. Nao sé o seu nimero aumenta,
mas assumem cada vez mais fung¢des de lideranga.” (Peter Drucker, 1990, p. 189).

Em alguns paises, o voluntariado € uma pratica corrente, um principio, como que uma obrigacéo
individual e livremente assumida. Em Portugal, esta pratica ainda é recente, e pouco visivel, apesar de
estar a aumentar a adesdao a mesma. O ano do voluntariado (2001) permitiu uma maior notoriedade e
visibilidade desta actividade e segundo a coordenadora executiva do programa Voluntério das Nacdes
Unidas, Sharon Capeling Alakija, teve como intengéo “mostrar ao mundo inteiro o quanto seriamos todos
mais pobres se viesse a faltar o dom das tantas pessoas que oferecem o proprio tempo livre e a propria
capacidade para ajudar os outros. Sao milhdes as pessoas que hoje unem as préprias forgcas para mudar
0 mundo” (Jornal "Missdo Jovem", disponivel em www.pime.org.br, acesso em Agosto de 2009).

As Nagbes Unidas reconhecem a indispensavel ajuda dos voluntarios para enfrentar uma série de
necessidades. No entanto, mesmo que a contribuicdo destes individuos ao desenvolvimento das
sociedades seja consideravel, na maioria das vezes, fica desconhecida ao grande publico. O voluntariado
deve ser visto como uma necessidade e uma responsabilidade de todos os cidaddos e ndo como um acto
isolado praticado por uma minoria e afastado do desenvolvimento social, cultural e econémico de cada
pais.

Vivemos numa sociedade em que os problemas sdo uma constante a diversos niveis, a
responsabilidade de os resolver ndo cabe a alguns, mas a todos nés.

Posto isto, pode-se falar de diferentes tipos de voluntariado: como expressdo de solidariedade
(accdes de emergéncia humanitaria ou projectos de desenvolvimento local); como forma de ocupacéo e
de integracdo de grupos etarios mais jovens da sociedade portuguesa; como atitude solidaria para as
causas que as ONG corporizam (contributos qualificados de “militantes”, atitudes de generosidade e
entreajuda).

Note-se que em 1995 apenas 11% da populacdo portuguesa afirmava pertencer ou colaborar com
uma associacdo de acgdo civica ou social, no presente ja 18% da populagdo nacional afirma ser
aderente do voluntariado. Apesar desta subida de 7%, Portugal ainda esta longe de alcancar a taxa de
voluntariado de alguns paises, como a dos E.U.A., que é de 51% (Cf.: Alexandra Lopes, IV Congresso

Portugués de Sociologia).

5. Diferentes Tipos de Instituic6es Sem Fins Lucrativos
Conforme Montafio (2002) defende, o Terceiro Sector € composto por ONG de diversas areas e com
0s mais variados propositos: instituicdes religiosas, entidades de filantropia empresarial, movimentos

politicos, actividades de solidariedade individual e movimentos sociais.
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Do ponto de vista juridico e legal, existem varias definigdes de instituicbes sem fins lucrativos. “Estas

sédo entidades juridicas ou sociais criadas para produzir bens ou servigos cujo estatuto ndo lhes permite

ser uma fonte de rendimento, lucro ou outros ganhos financeiros para as unidades que as estabelecem,

controlam ou financiam. Os possiveis excedentes que surjam ndo podem ser apropriados por outras

unidades institucionais. As ISFL podem ser criadas para prestar servicos em beneficio das pessoas ou

sociedades que as controlam ou financiam; ou podem ser criadas com fins caritativos, filantropicos ou

sociais, para fornecer bens ou servicos a outras pessoas com nhecessidades; ou podem ter como

objectivo prestar servigos de salude ou educacao contra remuneracdo mas sem lucro; ou ainda promover

os interesses de grupos de pressdo em circulos empresariais ou politicos.” (www.metaweb.ine.pt, INE,

acesso em Agosto de 2009).

Ora veja-se:

a)

b)

<)

Pessoas Colectivas de Utilidade Publica — sdo associacdes ou fundacdes que prosseguem fins

de interesse geral cooperando com a Administragdo Central ou Administracdo local, em termos

de merecerem da parte desta a declaracéo de “Utilidade Publica”.

Politica Social — consistem em intervengdes do Estado que visam melhorar o bem — estar das

pessoas, assim como redistribuir a riqgueza com critérios de justica e equidade.

Instituto da Seguranca Social (ISS) — € uma pessoa colectiva de direito publico, dotada de

autonomia administrativa, financeira e patrimonial, com natureza de Instituto Publico, sob a tutela
do Ministério do Trabalho e da Solidariedade Social. E uma forma de protec¢éo social visando o
bem — estar social e a estabilidade em termos econémicos. Tem por missdo a gestdo dos
regimes de Segurancga Social, incluindo o tratamento, recuperacdo e reparacdo de doencas ou
incapacidades resultantes de riscos profissionais, o reconhecimento dos direitos e 0 cumprimento
das obrigacdes decorrentes dos regimes de Seguranga Social e o exercicio da Ac¢do Social,
bem como assegurar a aplicacdo dos instrumentos internacionais de Seguran¢a Social e Acgéo

Social.

d) Accédo Social — é uma técnica de protec¢do social que faz parte do sistema de seguranc¢a social.

e)

Protege e apoia o0s extractos populacionais mais vulneraveis social e economicamente.

Instituicbes Particulares de Solidariedade Social (IPSS) — séo instituicdes constituidas sem

finalidade lucrativa, por iniciativa de particulares, com o propdsito de dar expressdo organizada
ao dever moral de solidariedade e de justica entre os individuos e desde que ndo sejam
administradas pelo Estado ou por um corpo autarquico, para prosseguir, entre outros, 0s
seguintes objectivos, mediante a concessao de bens e a prestacao de servigos: apoio a criangas
e jovens, a familia, & integracdo social e comunitaria, proteccao dos cidaddos na velhice e na
invalidez, promocédo e proteccado da saude, educacdo e formacdo profissional e resolucao dos
problemas habitacionais (art. 1°, Estatuto das IPSS, 1983, consultar Anexo |). Podem assumir
varias formas: Associacdes de Solidariedade Social, AssociagBes de Voluntarios da Accéo

Social, Associacdes de Socorros Mutuos, Fundagdes de Solidariedade Social e Irmandades da

Péagina | 25



f)

Dissertacéo | ONGD: O Papel da Comunicag&o no seu Conhecimento e Reconhecimento

Misericordia. Estdo equiparadas a IPSS as Cooperativas de Solidariedade Social e as Casas do
Povo.

Irmandades da Misericordia ou Santas Casas da Misericérdia — sdo associagfes constituidas na

ordem juridica canénica com o objectivo de satisfazer caréncias sociais e de praticar actos de
culto catolico. Nos termos dos respectivos Estatutos, aprovados pelo Decreto-Lei n.° 235/2008,
de 3 de Dezembro (consultar Anexo |), a Santa Casa da Misericdrdia de Lishoa (SCML) é uma
pessoa colectiva de direito privado e utilidade publica administrativa. A tutela da SCML é exercida
pelo membro do Governo que superintende a area da Seguranca Social e abrange, além dos
poderes especialmente previstos nos Estatutos, a definicdo das orientacBes gerais de gestdo, a
fiscalizagdo da actividade da Misericérdia de Lisboa e a sua coordenac¢do com 0s organismos do

Estado ou dele dependentes.

g) Associacdes Mutualistas — sdo instituicdes particulares de solidariedade social com numero

a)

b)

ilimitado de associados, capital indeterminado e duracéo indefinida. Praticam no interesse destes
e das suas familias. E um sistema privado de protec¢do social que visa o auxilio mdtuo em
situagBes de caréncia ou de melhoramento das condi¢fes de vida dos associados, como forma
voluntaria de realizacao do ideal da solidariedade. Estes objectivos genéricos de protec¢do social
solidaria sdo promovidos por instituicdes mutualistas, geralmente de tipo associativo e inscricdo
facultativa, ditas Mutualidades ou AssociacBes de Socorros Mutuos, que se especializam
consoante as modalidades de protec¢éo a realizar.

OrganizacBes Nao Governamental para o Ambiente (ONGA) — s&o associacfes dotadas de

personalidade juridica, constituidas nos termos da lei, que visam, exclusivamente, a defesa e
valorizagdo do ambiente ou do patriménio natural e construido, bem como a conservagéo da
Natureza.

OrganizacBes Ndo Governamentais para o Desenvolvimento (ONGD) — sdo pessoas colectivas

de direito privado, sem fins lucrativos. Tém por objectivos a concep¢do, execucdo e apoio a
programas e projectos de cariz social, cultural, ambiental, civico e econémico, principalmente nos
paises em vias de desenvolvimento. Para além disso, pretendem a sensibilizagdo da opinido
publica para questbes e tema “problema”. As acc¢des constam do seguinte: cooperagéo para 0
desenvolvimento; assisténcia humanitaria; ajuda de emergéncia, proteccdo e promocao dos

direitos humanos.

As ONGD surgiram com o fim de desenvolver actividades complementares a cooperacao

governamental que se fazia entre a UE e os paises em desenvolvimento. Embora tenham surgido na
década de 60, ligadas principalmente a dois tipos de movimentos diferentes, 0os missionarios e 0s
movimentos pela libertacéo dos paises ainda sob o regime colonial, partiham um objectivo comum: dar

inicio a uma cooperacao descentralizada, valorizando a dimenséo local e global.
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No caso especifico das ONGD portuguesas estas nascem formalmente apés a revolucao de 25 de
Abril de 1974, através de um grupo de militantes politicos ligados a luta colonial que se terd desenvolvido
durante a ditadura, com a criagdo do Centro de Informag¢é@o e Documentacdo Amilcar Cabral (CIDAC).
Tinham por objectivo a luta pela independéncia das col6nias, por um lado, e o desenvolvimento de
actividades de cooperacdo e de educacdo para o desenvolvimento, por outro. Durante a década
subsequente, esta foi a tnica ONGD a operar em Portugal (Cf.: Mario Ribeiro, 2002).

Independentemente de se tratar de organizacdes de Cooperacdo para o Desenvolvimento ou de
Ajuda Humanitaria, as instancias governativas da UE cedo perceberam que as ONGD eram um parceiro
importante na cooperacdo Norte-Sul e que desempenhavam um papel essencial na descentralizacao.
Desta forma, em 1976, foi criado o Comité de Liaison, hoje em dia conhecido como CONCORD, um
6rgdo que representa o conjunto das plataformas nacionais dos Estados Membros junto da Uniédo
Europeia. O CONCORD ¢ o interlocutor entre esta e a sociedade civil. Os membros desta Confederag&o
séo eleitos pelas Plataformas Nacionais de cada pais — membro, tendo, deste modo, poder para definir a
posicao das ONGD face as politicas europeias de cooperacao.

J& em 1985, a Plataforma Nacional, composta por 13 organizacdes, relne-se e sao eleitos em
Outubro desse mesmo ano os primeiros representantes das ONGD portuguesas para os 0rgaos
europeus (a partir de 1 de Janeiro de 1986 — data de adesdo de Portugal & CEE). Passados
sensivelmente 10 anos apds a criacdo da Plataforma Nacional, o governo portugués reconhece o
estatuto das ONGD, através da lei da Assembleia da Republica 19/94, em 24 de Maio de 1994 (consultar
Anexo |). Segundo essa lei, as ONGD sao consideradas “pessoas colectivas de direito privado, sem fins
lucrativos”, constituindo como objectivos “a cooperagdo e o dialogo intercultural, bem como o apoio
directo e efectivo a programas e projectos em paises em desenvolvimento”, tendo em conta “ac¢bes para
o desenvolvimento, assisténcia humanitaria, protec¢do e promogédo dos direitos humanos, prestacéo de
ajuda de emergéncia e realizacdo de acc¢des de sensibilizagdo da opiniao publica”. Esta lei foi revista em
1998 (Lei 66/98) e estd de novo em revisdo por pressdo das ONGD da Plataforma (Cf.: Mario Ribeiro,
2002).

Assim sendo e no que concerne ao enquadramento juridico aplicavel as ONGD sdo trés os
instrumentos legais a considerar:

- Lei das ONGD - Lei 66/98, de 14 de Outubro (consultar Anexo I)

Tem sido objecto de reivindicagdo de revisdo. Esta lei revoga a Lei 19/94, de 24 de Maio, aprova o
Estatuto das Organizaces Ndo Governamentais de Cooperacéo para o Desenvolvimento, definindo-as,
em termos de natureza juridica, como pessoas colectivas de direito privado, sem fins lucrativos (Artigo
39), excluindo da abrangéncia deste diploma as ONGD contempladas pelo Artigo 2°. O Artigo 6° do
referido diploma define os objectivos das ONGD. Para o Artigo 7, a abrangéncia desta Lei para as ONGD
depende do respeito pelo estipulado nos nimeros anteriores, assim como do registo no MNE, (renovavel
de dois em dois anos), que solicita um parecer nédo vinculativo a Plataforma. Actualmente, a Plataforma

propde a consagracdo na lei das ONGD de critérios mais rigorosos, a aplicar pelo IPAD, no
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reconhecimento e registo das ONGD, exigindo provas efectivas de trabalho na cooperacdo e
desenvolvimento e maior transparéncia financeira.

- Estatuto de Mecenato (consultar Anexo 1)

Este tem sido objecto de batalha por parte das ONGD, pois, neste momento, as ONGD estéo
enquadradas pela lei geral do Mecenato, pelo Artigo 13 da Lei 66/98, defendendo que poderiam ser
criadas condi¢cdes mais vantajosas para o0 apoio a projectos realizados nesta area. O Decreto-Lei n.°
74/99 (Estatuto do Mecenato) enquadra, em termos fiscais, os donativos em dinheiro ou em espécie
concedidos sem contrapartidas que configurem obrigacBes de caracter pecuniario ou comercial as
entidades publicas ou privadas nele previstas, cuja actividade consista predominantemente na realizacao
de iniciativas nas areas social, cultural, ambiental, cientifica ou tecnoldgica, desportiva e educacional.

- Estatuto do Agente de Cooperacéo (consultar Anexo I)

A Lei n°. 13/2004, de 14 de Abril, estabelece o enquadramento juridico do agente da cooperacdo
portuguesa e define o respectivo estatuto juridico. Porém, a Plataforma ndo conseguiu que fossem
adoptadas posicdes mais favoraveis as ONGD, nomeadamente, a proposta no sentido de ndo ser
necessario um reconhecimento de utilidade publica, caso a caso nos projectos das ONGD, sendo
suficiente o reconhecimento de utilidade publica & ONGD como organizagao para o reconhecimento de
utilidade publica dos seus projectos e accgfes. Esta situacdo seria suficiente para que os seus agentes
sejam reconhecidos como Agentes de Cooperacdo nos termos da lei e, desta forma, pudessem gozar
dos direitos e beneficios concedidos pelo referido diploma legal e para que fosse agilizado o acesso ao
mecenato para a cooperagao.

Na verdade, torna-se bastante dificil encontrar uma definicho de ONGD que abranja todas as
vertentes da sua ac¢do e que caracterize correctamente as suas praticas. Segundo o Reportoire des
ONG de I'OCDE, a actividade de uma ONGD deve residir, pelo menos, num dos seguintes dominios:
Educacao para o Desenvolvimento (que consiste na sensibilizacdo da opinido publica dos paises do
Norte para os problemas dos paises do Sul, com o objectivo de alteragdo de politicas publicas) e Ajuda
ao Desenvolvimento (que pode ser financeira, material e técnica, ou seja, a designada Cooperacédo para
o0 Desenvolvimento). No fundo, sdo organizacbes que trabalham em grande proximidade com a
populacdo local, promovem projectos de Cooperacdo e de Educagdo para o Desenvolvimento e tém
como fim capacitar as popula¢des — alvo e assim, promover um desenvolvimento sustentado.

As organizacdes sem fins lucrativos pertencem ao chamado Terceiro Sector: a sua natureza e 0s seus
objectivos diferem das do sector publico e do sector empresarial. As suas actividades e dinamicas
inserem-se nas problematicas do desenvolvimento e da solidariedade internacional, promovendo a
cooperacao entre o Norte e 0 Sul. As ONGD sao o reflexo da pluralidade existente na sociedade e por
isso podem ser classificadas por areas de actividade, por forma de intervencao, pela dimenséo (grandes,
meédias e pequenas), ou pelo seu cariz religioso, politico, cultural, origem ou area geogréfica. De facto,

destacam-se pelo seu “espirito humanitario, a participacao na sociedade civil, 0 movimento anti-colonial
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no antigo regime, as raizes subjacentes a Igreja Catélica e, em menor nimero, a influéncia dos partidos
politicos” (Mario Ribeiro, 2002, p. 132).

No entanto, nem sempre as ONGD desenvolveram uma accdo realmente promotora do
desenvolvimento, como se pode verificar a partir das analises da evolugéo historica das ONGD de Méario
Ribeiro (1995) e Antonio Romao (1985). De acordo com estes autores, podem definir-se trés periodos
diferentes:

a) O primeiro periodo diz respeito as décadas entre 60 e 70 e foi caracterizado pela formacéo e
crescimento das primeiras ONGD (as chamadas ONG de 1.2 geracdo), que tinham como
principal objectivo a ajuda humanitaria de emergéncia e o apoio as necessidades imediatas das
populacdes. Hoje em dia este tipo de trabalho € desenvolvido pela conhecida ONGD AMI -
Assisténcia Médica Internacional.

b) Durante o segundo periodo, correspondente a chamada 2.2 geracdo, que decorre entre os finais
dos anos 70 e meados dos anos 80, as ONGD privilegiam a implementacdo de pequenos
projectos a nivel local que, contando com a participacdo das populagfes, permitem recuperar
infra-estruturas basicas de forma a conseguir um desenvolvimento self-reliant.

c) E a partir dos anos 80 que se inicia uma reflexdo mais atenta sobre as praticas das ONGD.
Actualmente existem organizacdes n&o governamentais de 3.2 geragdo que promovem um
desenvolvimento local ndo isolado, com uma accao articulada com as popula¢gdes — alvo e com
outras entidades. Esta forma de intervengéo, correntemente designada de Desenvolvimento
Participativo, pretende que as ONGD funcionem como catalisadoras, como impulsionadoras de
um movimento no sentido da recuperacdo e da adaptacido das estruturas tradicionais aos
processos de desenvolvimento local (Cf.: Mario Ribeiro, 1995).

No caso portugués, as ONGD definem-se por préaticas de solidariedade e de cooperagdo. Tém por
base a participacdo das populagbes, a dindmica local e os recursos naturais e humanos, reforcando
deste modo o crescimento econémico. No entanto, h4 que salientar uma escassa participacdo da nossa
sociedade civil (Cf.: Méario Ribeiro, 1995).

As ONGD prosseguem 0s seguintes principios basicos que norteiam a sua actua¢éo na sociedade:

- 0 desenvolvimento como um desafio global e de longo prazo, incompativel com intervengfes pontuais,
desgarradas, seguidoras de "modas”;

- 0 desenvolvimento para ser real e duradouro, tem de ser obra dos préprios povos, o que € contraditério
com receitas ou modelos exdgenos, ou com vis@es centralistas ou dirigistas;

- 0 apoio externo ao desenvolvimento de qualquer comunidade ndo pode estar sujeito a quaisquer
expectativas de retorno, sob a forma de vantagens econdmicas, geopoliticas ou outras para quem da
esse apoio (Elisabete Rebola, 2004, p. 67).

Além disso, as ONGD tém, em geral, por principais objectivos:

- contribuir para o desenvolvimento sustentado e responsavel dos paises do Sul, realizado através de

projectos ou programas integrados de cooperagdo, nos quais se utilizam métodos participativos e de
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apropriacdo, por parte dos beneficiarios, de forma a que, desde a concepc¢ao destas iniciativas, se aposte
na capacitagdo e no empowerment dos mesmos;

- promover a cooperacdo entre as sociedades civis dos varios paises, apesar das ONGD ndo serem
executores da cooperacdo bilateral dos Estados, sendo actores autbnomos de cooperagdo, podem e
devem agir em concertagdo com os restantes agentes;

- desenvolver accdes de loobbying junto dos governos e dos decisores politicos das instancias
internacionais para que se alterem as politicas contrarias ao desenvolvimento;

- promocéo de accdes de educacado para o desenvolvimento, no sentido de suscitar a reflexao e o debate
sobre os problemas da actualidade, de modo a provocar o desejo de agir a favor da construcdo de
sociedades mais justas e equitativas (Elisabete Rebola, 2004, p. 67).

Na Carta Europeia das ONGD (consultar Anexo 1) estdo expressos 0s deveres e 0s principios que
devem reger as suas actuacdes. Assim, as ONGD acreditam nos seguintes valores: a) - na justica social,
igualdade e respeito pelos Direitos Humanos; b) - na participacédo das populacdes beneficiarias em todas
as fases de elaboracéo, implementacéo e avaliagdo dos projectos ou programas; c) - na participacdo da
sociedade civil na definicdo das politicas de cooperac¢do; d) no desenvolvimento dos seus parceiros do
Sul. Desta forma, devem também: I) - adoptar uma postura profissional no seu trabalho; Il) - reforcar as
capacidades dos parceiros do Sul; Ill) - reforcar as capacidades dos grupos mais desfavorecidos; 1V) -
agir para reduzir a desigualdade entre os géneros; V) - utilizar métodos transparentes e licitos de recolha
de fundos; VI) — agir em favor da Educagdo para o Desenvolvimento e da sensibilizacdo da opinido
publica dos paises do Norte e VII) - desenvolver projectos sustentados.

Relativamente as areas de intervencdo destas organizagdes, o artigo 9 da Lei 66/98 define como

sendo:
i. Ensino, educacéo e cultura;
i.  Assisténcia cientifica e técnica;
iii. Saude, incluindo assisténcia médica, medicamentos e alimentar;
iv. Emprego e formagéo profissional;
V. Proteccdo e defesa do ambiente;
Vi. Integracao social e comunitaria;
Vil. Desenvolvimento rural;
viii. Reforco da sociedade civil, através do apoio a associacdes congéneres e associagfes de

base nos paises em vias de desenvolvimento;
iX. Educacdo para o desenvolvimento, designadamente através da divulgacao das realidades
dos paises em vias de desenvolvimento junto da opinido publica.
Segundo a Plataforma, as ONGD tém como areas centrais de actuacao:

i. Cooperacao para o desenvolvimento — que tem como objectivo o apoio a regides e/ou

paises com mais dificuldades. Segundo a Plataforma a cooperacdo deve assentar na

reciprocidade entre os povos e no respeito pela dignidade humana. A cooperacdo consiste
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na partilha de valores, cultura, recursos e saberes para a promocédo de uma sociedade civil
mais equilibrada, justa e transparente, tendo por base o auto-desenvolvimento e a inserc¢éo.

Os programas e projectos de cooperagcdo para o desenvolvimento inscrevem-se numa
I6gica de longo prazo, de forma a garantir a sua viabilidade e pertinéncia para as populagdes
envolvidas nestes processos. Assim, muitas das vezes, a sua viabilidade e impacto ndo se
podem verificar de imediato, exigindo um esforco permanente de acompanhamento e
avaliacdo da intervencao programada.

Ajuda humanitaria e de emergéncia — é, por definicdo, toda e qualquer accao que contribua

para minimizar os efeitos das catastrofes junto das populagBes mais afectadas, tendo por
objectivo assegurar a preservacdo da vida dentro do respeito pela dignidade humana.
Ajudam muitas vezes na defesa dos direitos humanos.

A Ajuda Humanitaria dirige-se as populagfes estruturalmente pobres, enquanto a Ajuda
de Emergéncia se destina as vitimas dos desastres causados por factores humanos ou
naturais. O primeiro caso consiste na fase imediatamente a seguir, em que ja nao é
necessario prestar os primeiros socorros mas, continua a ser necessario prestar os cuidados
bésicos e assisténcia as populagdes, visando minorar o sofrimento e a miséria de vitimas da
fome, guerras, injusticas e de outras catistrofes humanas e naturais. Estas ac¢des
concentram-se principalmente no fornecimento de bens e servicos — alimentos,
medicamentos, vacinas, abastecimento de &gua, desminagem, vestuario, abrigo e
reabilitagcdo. O segundo, pretendem responder a situa¢des pontuais, emergentes e limite
apos acontecimentos ndo previsiveis, como por exemplo, catastrofes naturais.

Educacdo para o desenvolvimento — que consiste precisamente na prossecucdo de

projectos que promovam a constituicio de sociedade justa e equitativa junto da opinido
publica e das mais variadas instituicdes nacionais e internacionais. De facto, os ONGD
devem apresentar-se enquanto transformadoras da sociedade civil onde se inserem
promulgando valores como a solidariedade e o desenvolvimento sustentado. Assim sendo, 0

objectivo serd a mobilizagcao da opinido publica em geral (Cf.: Elisabete Rebola, 2004).

As ONGD sao consideradas parte integrante do Terceiro Sector, sendo também elas ligadas ao
trabalho voluntario, & cooperacdo, estatuto ndo lucrativo e ao trabalho de bottom — up com as
comunidades locais. Em Portugal estdo presentes em varios dominios como o da educacao, formacao e
do apoio social mas sera nas relagdes externas que terdo mais expressao, nomeadamente em projectos

de Cooperacao e Ajuda Humanitaria, essencialmente em paises de lingua portuguesa (Cf.: Mario Ribeiro,

Num estudo publicado em 1995 sobre o potencial das ONGD portuguesas, apenas 50% tinham
accdes de cooperacdo a decorrer no ano de 1993. Este estudo concluiu ainda que as organiza¢des eram
pouco profissionalizadas, centradas maioritariamente em Africa, assentando numa préatica participativa e

humanista dos processos de desenvolvimento. Além disso, o estudo salienta o facto das ONGD
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portuguesas se considerarem pouco competitivas em termos de desempenho, defendendo como valores
a autonomia e independéncia face ao Estado (Cf.: Mario Ribeiro, 2002).

Durante o periodo de 1990 e 1999, Portugal foi o pais com o mais baixo nivel de adesédo a
associacbes (Cf.: Santos et al, 1993, em Mario Ribeiro, 2002). Contrariamente, no que diz respeito a
movimentos para a promoc¢ao da paz e cooperacdo para o desenvolvimento, denota-se uma variacdo
positiva, ainda que insuficiente quando comparada com os restantes paises da Europa. Esta fraca
adesdo pode ser justificada tendo em conta a tardia legislacdo face a constituicdo de associacfes e
fragilidades do proprio sistema politico (Cf.: Mario Ribeiro, 2002).

Prosseguindo, e sabendo a partida que ha pouca participacdo dos cidadaos portugueses em
associagles, salientando a dependéncia das ONGD ao nivel de recursos humanos, a relagdo com o
Estado também néo se afigura linear, sendo marcada por contradi¢cdes e debilidades variadas (Cf.: Foley
e Edwards, 1996; Waltzer, 1992 em Mario Ribeiro, 2002). De facto, existem uma série de fragilidades
com que se deparam as ONGD portuguesas: dificuldade de autonomia na manutencéo dos interesses da
sociedade civil, o incipiente capital social, primazia do Estado sobre a sociedade civil, pouca
transparéncia na distribuicdo de financiamento, abstrac¢do do discurso estatal pois a realidade nao o
reflecte.

No entanto, com a entrada de Portugal nha Comunidade Econdmica Europeia (CEE), houve uma forte
difusdo das ONGD portuguesas, tendo sido criada a Plataforma Portuguesa e ainda linhas de
financiamento para a educacgdo para o desenvolvimento, estimulando o debate e a criacdo de projectos
distintos. Assim sendo, a UE estimula a formulac@o de parcerias nacionais e internacionais quebrando o

“individualismo” existente entre as ONGD portuguesas.
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[I. Comunicacéo Institucional no Terceiro Sector

A importéncia das ONGD na sociedade civil é indiscutivel. No entanto, muitas delas estéo fragilizadas
por ndo adoptarem e reconhecerem a necessidade de uma comunicagdo estratégica efectiva. Em boa
verdade, a comunicagdo € um elemento chave para qualquer organizacao e isso nao é diferente para as
organizacfes do Terceiro Sector.

Sera preciso trabalhar a expresséo da identidade de uma ONGD? A resposta é “Sim, é!” As ONGD
precisam de aceitacdo politico — social para que a sua actividade faca sentido aos olhos de quem a
apoia. Trata-se de trabalhar a sua imagem juntos dos publicos justificando a sua actividade e reforcando
a sua credibilidade e notoriedade, por forma a melhor prosseguir 0s seus objectivos.

As organiza¢gBes sem fins lucrativos planeiam e preparam a comunicagdo que é vital para a
prossecucdo das suas missdes. Embora ndo sejam empresas lucrativas, estas organizacdes produzem
comunicados de imprensa, newsletters e relatérios anuais que sao semelhantes aos do sector lucrativo.
De facto, a comunicacao € poderosa e magistral: quando as audiéncias/publicos sdo bem identificados e
analisados, as mensagens preparadas e apresentadas, os jornalistas encontram o seu propésito e
reproduzem-no aos restantes publicos. No sector ndo lucrativo, a comunicacdo pode atrair e conquistar
doadores e voluntarios, acabando por transformar a vida de muitos.

Como é que estas organizagfes enfrentam os desafios de planear e preparar uma campanha de
recolha de fundos? Como é que comparam a sua estrutura e processos comunicacionais com as
empresas lucrativas? Conseguem consciencializar a populagcdo em geral para as suas campanhas e

projectos na &rea social? Estas e muitas mais questdes serdo reflectidas neste capitulo.

1. A lmportancia das Rela¢des Publicas no Terceiro Sector

Relagdes Publicas, no seu sentido mais lato, significa a relagéo estabelecida entre uma organizacéo e
0s seus publicos e a aprovagdo destes relativamente aquela, ou seja, o fim das Relacdes Publicas é
atingir a harmonia com o ambiente conjuntural. Assenta no principio de veracidade que conduz a uma
compreensdo muatua. Deste modo, a préatica das Rela¢des Publicas inclui tudo aquilo que possa melhorar
a compreensao entre uma organizagao e todos aqueles com quem entra em contacto, tanto dentro como
fora dela, ac¢des para alargar a esfera de influéncia de uma organizacdo por meio de informacéo
adequada e tudo o que se destina a melhorar a comunicagdo entre pessoas ou organizacdes.

As Relagfes Publicas servem, essencialmente, para antecipar/prever os problemas; para analisar o
comportamento e a opinido do publico; como intermediario entre organizacdes e seus objectivos e 0
publico e seus interesses; como gestores de mudanca; funcionam como promotores de compreensao
mutua, planeando e facilitando a adaptagéo organizacional e social.

A auséncia de um profissional de Rela¢ges Publicas a gerir a comunicacao institucional constitui um

problema de fundo no que diz respeito a projeccdo e desenvolvimento da organizacdo sem fins
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lucrativos. A missdo, valores, visdo, objectivos e ac¢cBes serdo melhor conhecidos e apreendidos pelos
diferentes publicos caso haja uma estratégia de comunicagédo delineada e definida.

Na realidade, a actuacdo de um profissional de comunicagéo acaba, ndo s6, por beneficiar a propria
organizacdo (possibilitando e promovendo transparéncia na relacdo da organizacdo com o0s seus
publicos) mas também todos os que a ela estdo conectados, como é o caso das empresas que financiam
a sua actividade, encaradas desta forma enquanto empresas socialmente responsaveis.

Diante do crescimento do Terceiro Sector e do desenvolvimento de projectos socialmente
responsaveis, o conceito de responsabilidade social revela-se como sendo basilar na actuacdo das
organizacfes, pressionando as empresas do sector privado a imprimirem nos seus planos de gestédo
estas preocupagdes sociais e contribuirem para a sua resolucdo. Nesse sentido, este conceito assenta a
sua légica numa conduta e comportamento organizacional ético e transparente.

No Terceiro Sector, as Rela¢cdes Publicas podem funcionar enquanto planeamento estratégico das
actividades desenvolvidas pela organizagdo bem como captadoras de recursos especializados,
marcadamente importantes para o crescimento da organizagao.

Analisando varios autores que mencionam o planeamento de Rela¢bes Publicas nas organizagdes,
Kunsch conclui que “a aplicagdo das Relagbes Publicas nas organizagdes exige conhecimento e
processa-se por meio de etapas e num continuo encadeamento de questbes, ideias, buscas etc. para
encontrar os melhores caminhos com vista na eficicia das acc¢des futuras traduzidas ou materializadas
em planos, projectos e programas” (Kunsch, 2003, p. 325). Ou seja, consiste num esfor¢co planeado e
faseado com a finalidade de promover o entendimento entre a organizagao e os diferentes publicos com
gue esta se relaciona através de acgdes e actividades.

Mais precisamente e para Lesly (1995, p. 11), “Relagbes Publicas é a ciéncia e a arte de
compreender, de ajustar e influenciar o clima humano”. Logo, diante do crescimento exponencial do
Terceiro Sector, € fundamental a actuacdo de um profissional de Rela¢des Publicas/Comunicacéo,
atendendo também ao facto da comunicagdo ser inerente a todas as areas e ramos de actividade. A
comunicacdo estruturada e estratégica permitira estabelecer boas relagbes analisando os processos
comunicacionais, desenvolvendo estratégias e viabilizando a captagdo de recursos para o Terceiro
Sector. Teréa intervengdo também na melhoria dos vinculos sociais, maior compromisso e envolvimento
por parte dos colaboradores e voluntarios, e por fim, contribui para melhorias significativas nas condiges
de vida e educacdo com qualidade (Cf.: Edlaine Targino, 2008). O Terceiro Sector necessita desta
ferramenta para a sua sobrevivéncia e também para poder refor¢ar as suas acgoes.

N&o obstante, muitas organiza¢cdes com este perfil ndo se preocupam, ou ndo tém conhecimento, da
necessidade de implementar uma comunicacdo estratégica. Ndo é somente uma ideologia mas sim uma
forma real de criar e manter relacbes na rede do Terceiro Sector, colaborando para a difusdo de
informacdo relevante para a organizacdo e para a sociedade. Apesar da comunicacdo ainda se
apresentar como um desafio para o Terceiro Sector, no sentido em que precisa de apoios do Estado e do

sector privado por um lado, e do reconhecimento e credibilidade da sociedade por outro, os profissionais
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de comunicacdo ajudam a trabalhar esse reconhecimento de acordo com as especificidades de cada
sector.

O uso de instrumentos ja consolidados e reconhecidos de comunicacdo € central e devem ser
estrategicamente utilizados pelas organizacdes do Terceiro Sector. Ou seja, a comunicagdo auxilia no
processo de (re)conhecimento destas instituicées difundindo a sua identidade institucional e ampliando o
campo de actuacdo dos profissionais da area. Angariar o apoio da sociedade, seja para financiar
projectos, divulgar accdes, conquistar voluntarios ou doadores, pressionar 0 governo com vista a
alteragdo de politicas publicas (advocacy) sdo alguns dos beneficios que possibilitam a visibilidade e o
fortalecimento do Terceiro Sector.

De acordo com Grunig (1992), no contexto da comunicacdo estratégica organizacional, entidades do
Terceiro Sector tém & sua disposicao diversos meios de comunicacdo que lhe permitem relacionar-se
com os seus publicos, entre eles: contactos pessoais, cartas, telefonemas, e-mails ou websites, além de
materiais institucionais como folhetos, brochuras, boletins ou jornais. O cuidado na elaboragéo desses
suportes é indispensavel porque s@o eles mesmos que vao transmitir a imagem da organizagdo para 0s
diferentes publicos que ja possuem ou podem vir a ter algum interesse na organizacao.

A comunicacdo enquanto estratégia constitui-se enquanto processo de conversdo da identidade
corporativa (conjunto de simbolos da organizacdo) na imagem corporativa (resultado da percepcao da
identidade). E da responsabilidade do profissional de comunicac&o gerir ndo sé a informagdo mas todo o
processo de reciprocidade. Isto significa que o exercicio da comunicacdo estratégica € sistematicamente
organizado, coordenado, controlado e analisado segundo a sua viabilidade (Cf.. Méarcio da Silva e Queila
Souza, 2008).

Meneguetti (2001) identifica nove dimensbes da comunicacdo na realidade das instituicbes sem fins
lucrativos:

a) Organizacional — criagdo de espagos e mecanismos para explicar conceitos e procedimentos
divulgados essencialmente ao publico interno, por forma a envolvé-los no processo de gestdo da
organizacao;

b) Institucional — trabalhar a identidade, a formacéo e a consolidacdo da imagem da organiza¢do ou
de um dado projecto;

¢) Humanizadora — implementacdo de condi¢cdes para valorizacdo da participagdo e da iniciativa
individual, estimulando o crescimento de potencialidades;

d) Cultura — integracéo de pessoas e/ou instituicbes (tanto da comunidade interna como externa) e
promover a identificacdo com a organizacao;

e) De captacdo de recursos — identificacdo de fontes doadoras ou financiadoras dos recursos,
planeamento, elaboracdo de propostas, sensibilizacdo, estabelecimento de contactos,
negociagdo e manutenc¢éo de relacionamentos;

f) De filiagdo — sensibilizacdo de pessoas ou instituicbes para que adiram a organizagdo ou

projecto;
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g) De prestacdo de contas — divulgacdo de resultados procurando demonstrar impactos sociais
(quantitativa e qualitativamente) de forma transparente;

h) De lobby — defesa de interesses legitimos da organizacdo para consciencializar e mobilizar
pessoas para a causa;

i) Politica — promocao do didlogo com a sociedade e administracéo de conflitos.

As Relacbes Publicas podem ser participativas no processo de construcdo de cidadania, promovendo
o0 debate entre o governo, empresas e Terceiro sector e cooperando em acc¢des de responsabilidade
social desenvolvidas pelos diferentes sectores (Cf.: Edlaine Targino, 2008).

No que concerne a responsabilidade social, as Relagdes Pulblicas tém-se esforcado para alcancar a
compreensao e o apoio da sociedade com o intuito de formar as geragées vindouras. Na realidade, “as
Relacdes Publicas dizem respeito, essencialmente, a responsabilidade social dos individuos e das
organizacfes, sendo a sua actividade principal ajustar as acc¢des e iniciativas individuais ou institucionais
as tendéncias culturais, econémicas e politicas, com a finalidade de atender o interesse publico” (Pinho,
1990, p. 33).

Os resultados da comunicacdo permitem a harmonia no sentido de compreensdo mdutua e
reciprocidade de interesses no processo de relacdes do Terceiro Sector, o qual se alicerga nas accoes de
responsabilidade social. A comunicacdo actua assim como auxiliadora para a incluséo e integracéo entre
os individuos. Desta forma ser4 mais facil para estas organiza¢gBes atingirem o0s seus objectivos e
transformarem a realidade social.

Por outro lado, os 6rgédos de comunicagdo social comecam a estar mais predispostos para a realidade
do Terceiro Sector, o que conduzirA a um maior nimero de pessoas bem informadas e
consequentemente mais exigentes e envolvidas com a area social. Logo, é fulcral que este sector ndo
descure os instrumentos comunicacionais de que dispde por forma a conferir visibilidade as accdes
desenvolvidas e divulgar os resultados das mesmas, proporcionando uma imagem saudavel e favoravel
da organizacdo. Assim sendo, os 6érgdos de comunicac¢do social tém o papel de difundir informacéo,
tendéncias e contextualizar os cidaddos num dado ambito ou problemética. Isso acaba por acontecer
naturalmente quando os recursos séo colocados a disposigdo do “despertar de consciéncias”. No caso
especifico do Terceiro Sector, esta consciencializacdo (awareness) € o reflexo das mdultiplas iniciativas
sociais e projectos implementados.

“E preciso mostrar & sociedade que as organizagbes do Terceiro Sector trabalham em busca de uma
forma de relagBes sociais. A paixdo que nos move precisa ser percebida como oportunidade — e néo
como assistencialismo. Quando buscamos parceiros, é preciso assegurar-lhes que nossos projectos
serao, de facto, realizados dentro de principios éticos e de padrdes profissionais” (Vera Waissman, em
www.rits.org.br, acesso em Agosto de 2009).

Para mobilizar a opinido publica, é necessario partir da premissa de que a informacédo € o melhor meio
para atingir as mentes e a sensibilidade das pessoas, pois possibilita a compreensao e a critica através

do real conhecimento das accBes e projectos das organizacbes de cariz social. Ou seja, para as
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entidades do Terceiro Sector, a comunicacdo deve desempenhar um papel estratégico na mobilizacéo e
mudanca social. Trata-se de uma relacdo missdo — visdo muito mais do que uma relacdo identidade —
imagem (Cf.: Mércio da Silva e Queila Souza, 2008).

De acordo com Rego (1986, p. 17), “a comunicagdo que, enquanto processo, transfere
simbolicamente ideias entre interlocutores, é capaz de, pelo simples facto de existir, gerar influéncias.”
Esta abordagem serve para justificar o facto de que o exercicio da comunicacdo é fundamental para as
organizacfGes de cariz social, uma vez que 0 objectivo comum é precisamente influenciar habitos,
comportamento e ideias.

Vale a pena lembrar que a consciéncia de todos os envolvidos nos projectos do Terceiro Sector deve
estar centrada na sustentabilidade e visibilidade da organizacéo, pois serdo precisamente as pessoas
que com ela colaboram que v&o reflectir a sua esséncia. E um tipo de comunicagdo que promove
relacdes eficientes entre as pessoas que configuram os publicos internos, uma comunicag¢do que gera a
confianca necesséria para coordenar adequadamente e responsavelmente todos os recursos disponiveis
na prossecucdo da missdo compartilhada. O seu objectivo é melhorar a qualidade do trabalho da
organizacéo e levar a cabo com maior perfeicéo a realizagéo da sua misséo.

Como sao instituicdes guiadas por valores distintos da rentabilidade econdémica e do beneficio proprio,
a comunicacdo com os colaboradores implica uma relagédo entre as dimensdes cognitivas e operativas,
entre o conhecimento e as actividades da instituicdo que se manifestam na cooperagédo (Cf.: José Maria
La Porte, 2000). N&o se trata simplesmente de elaborar informagfes e conseguir a sua difusdo mediante
procedimentos organizativos, € necessario colocar em relagédo a identidade e missdo da organiza¢cdo com
a realidade social que tem lugar dentro dela.

Deste modo, a comunicagédo interna dirige-se a mediar positivamente as condi¢cdes que facilitam as
linhas de accdo adaptadas pela administrag@o, coordenar as interacgbes e dar valor acrescentado as
relacdes de comunicacdo. Em sentido lato, as razdes para levar a cabo a comunicacdo interna nas
organizacfes centram-se em criar fidelidade, suscitar orgulho de pertenca a organizacdo e motivar
integrando os colaboradores e voluntarios (Cf.: José Maria La Porte, 2000).

Segundo Howard (1996), existem alguns aspectos que poderiam melhorar a comunicagéo global com
os colaboradores das organiza¢des néo lucrativas, por exemplo:

- conseguir 0 apoio da direccao e voluntarios para o plano de comunicagao;

- proporcionar o equilibrio entre a comunicacdo global e local em sintonia com as prioridades da
organizacéo e da sua estrutura;

- solicitar a opiniao e incorporar as suas ideias nos planos de comunicacao;

- conhecer as especificidades e riqueza dos colaboradores;

- contratar pessoal especializado para a comunicacgao;

- procurar que os encontros directos interpessoais sejam um fundamento e suporte da estratégia de
comunicacao interna;

- utilizar suportes e materiais informativos para refor¢ar a comunicacdo com os colaboradores;
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- implementar tecnologia adequada para informar os colaboradores com rapidez quando surgem noticias
sobre a organizagao nos meios de comunicagédo social, de modo a que cada colaborador/voluntario seja
um porta — voz da organizacao;

- dedicar tempo e esforco a transmitir a cultura e valores da organizacdo aos novos colaboradores,
favorecendo a solidez organizacional (Cf.: Howard, 1996 em José Maria La Porte, 2000).

Estes aspectos adquirem sentido quando se situam dentro de um plano de comunicacao dirigido a
publicos concretos da organizacéo e desenvolvidos faseadamente ao longo do tempo.

Na realidade, as organizacées do Terceiro Sector exercem uma nova influéncia nas politicas e
praticas das empresas e agéncias governamentais. O poder deste sector estende-se para além da
economia e politica para 0 mundo empresarial. Sendo determinados e estando munidos dos recursos
indicados, sdo capazes de mobilizar a opinido publica para as causas que defendem. De facto, as
organizacfes do Terceiro Sector tém vindo a influenciar nos processos de comunicacdo do sector
lucrativo.

Todas estas caracteristicas acabam por desenvolver no seio da sociedade, Governo e empresas do
sector privado, mecanismos de protec¢do para com a actividade do Terceiro Sector. E como ndo poderia
deixar de ser, a comunicagdo surge enquanto apaziguadora na gestdo dos conflitos e interesses das
partes: se por um lado, as organizacbes ndo lucrativas necessitam das Rela¢des Publicas para
beneficiarem com a expressdo da sua identidade, também este crescimento e (re)conhecimento por parte
dos publicos deve ser um processo cuidadosamente preparado e totalmente informado, para que néo

haja davidas da misséo, objectivos, visdo e projectos que estas organizacfes desenvolvem.

2. A lmportancia da ldentidade para a Comunicacdao Institucional

Muitas sdo as abordagens que pretendem definir a nogdo de identidade, no entanto e no seu sentido
mais lato, identidade é o conjunto de determinacfes, qualidades e atitudes, que se possui e que
contribuem para a formacao do caracter, permitindo a diferenciagéo face a outros.

Ora, este conceito quando aplicado ao mundo empresarial, torna-se mais complexo e intrincado. De
facto, a sua definicdo estende-se segundo e tendo em conta varias perspectivas, sendo que o campo da
estratégia e da comunicacdo estdo sempre presentes, e que em muito contribuem para o0 seu
desenvolvimento.

Segundo Mary Jo Hatch e Majken Schultz (2000), €, pois, necessario comecar por fazer a distingao
entre identidade corporativa e identidade organizacional. A identidade corporativa consiste na ideia
central ou distintiva da organizacdo e como isso é representado e comunicado para as suas audiéncias,
ou seja, como a organizagdo se expressa e se diferencia, tendo em conta os seus stakeholders. Mais
precisamente, Olins (1995) sugere que a identidade corporativa projecta quatro ideias fundamentais:
“who you are, what you do, how you do it and where you want to go”. Ainda dentro desta perspectiva,

Balmer (1995) vai propor a diferenciacéo entre duas escolas:
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- “Wisual School”, que esta focalizada em manifestacdes visiveis e tangiveis daquilo que a organizagéo &
e quais as suas implicacdes para os comportamentos de lideranga e a estrutura da empresa. Tem a ver
com a criagdo do nome, logétipo, cores, disposicao (Cf.: Mollerup, 1997); edificios, arquitectura, design e
decoracdo; embalagem dos produtos, o seu design; comportamentos e rituais (Cf.: Olins, 1995, Argenti,
1998); e mais recentemente, sons, toque e cheiros (o conhecido conceito “look and feel”).

- “Strategic School”, onde a identidade é vista como parte do processo estratégico, conectando a
estratégia corporativa com a imagem e reputacdo da empresa (Cf.: Van Riel, 1995; Frombrun, 1996).
Consiste na visao, misséao e filosofia da empresa (Cf.: Olins, 1989,1995; Van Riel, 1995) e assenta numa
comunicacado integrada, gestdo de assuntos e actividades de Relagdes Publicas. Esta consisténcia
estratégica vai permitir conquistar confianca, seguranga, reconhecimento e distin¢cdo (Cf.: Schultz, Hatch
e Larsen, 2000).

A identidade organizacional consiste numa abordagem multidisciplinar que desenha o comportamento
organizacional, isto €, a identidade da organizacdo é revelada através do comportamento dos seus
membros, comunicagfes realizadas e também do simbolismo das audiéncias internas e externas (Cf.:
Van Riel e Balmer, 1997). Esta é uma perspectiva do foro social e refere-se a como os membros da
organizagéo percebem e compreendem a organizagdo € como respondem as perguntas “who we are” e
“what we stand for” enquanto pertencendo a organizacdo. E definida como sendo o centro da
organizacéo, o que a distingue das restantes e 0s elementos que a suporta Cf.: Albert e Wehetten, 1985),
enfatizando a interaccdo social enquanto formadora de identidade individual (Cf.: Goley, 1902; James,
1980, 1918; Goffman, 1959; Erickson, 1964). Pretende responder a questao “what kind of organization is
this?”.

Ainda do ponto de vista organizacional, ha que diferenciar, no campo da investigacao, duas situagdes:
a identificacdo com a organizacdo (em que o importante é a inter-relacao entre os aspectos pessoais e
sociais de construcdo de identificacdo, ou seja, h4 uma preocupa¢do com a relagdo do individuo com o
grupo — Rotterdam Organizational ldentification Test); e a identificacdo da organizacdo (mais focalizada
na organizacao — sao criados cAdigos para que os seus membros se identifiquem com a organizagao).

Czarniawska (1997), por seu turno, defende que a identidade da organiza¢do tem um caracter
narrativo, que persiste a partir da capacidade de narrar uma vida, aceite pela audiéncia.

Outra perspectiva mais radical (pds-modernismo) sustenta que a esséncia, coeréncia e continuidade
da identidade n&o existem, sdo meras ilusdes criadas e mantidas por processos de constru¢do social.
Deste ponto de vista, a identidade € uma mascara que pode ser alterada consoante o contexto (Cf.:
Schultz, Hatch e Larsen, 2000).

Na definicdo de Albert e Whetten (1985), a identidade organizacional enfatiza trés importantes
atributos que a ajudam a definir: a) o caracter, ou seja, a identidade da organizacao deve focar-se no
atributo ou atributos da empresa que séo, de alguma forma, fundamentais para a compreensado da razdo
da existéncia de tal empresa, 0 seu propésito, a sua missao. Ashforth e Mael (1996) referem-se a este

caracter central como sendo um conjunto de crencas, valores e normas internas e consistentes ao longo
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do tempo e que informam/guiam o “saber fazer” e a accdo dos elementos da organizacdo; b) a
distintividade, isto é, as empresas devem ser percebidas enquanto Unicas para aqueles que expdem a
Identidade Organizacional. Esta percep¢do do distinto sugere que as organizagBes distinguem-se uma
das outras (Cf.: Messick e Mackie, 1989). Identificando quem sé&o (who they are) a organizacdo determina
0 que ndo sao (who they are not). Esta distincdo ajuda as organizacdes a demarcarem-se e susterem as
suas fronteiras, para que estas estejam bem identificadas para os membros da organizacdo (Cf.: Ashforth
e Mael, 1996); ¢) a continuidade no tempo e longevidade da identidade organizacional, ou seja, a
Identidade Organizacional mantém-se inalteravel ao longo do tempo, atendendo as mudancas dos
objectivos dentro do ambiente em que a empresa opera. De facto, a identidade presente sera consistente
com a identidade do passado, tal como o facto do passado poder ser reinterpretado a luz do presente
(Cf.: Schultz, Hatch e Larsen, 2000).

Estas trés caracteristicas sugerem que a ldentidade Organizacional tem uma forte componente
cognitiva (Cf.: Reger et al.,, 1994). De certa forma a ldentidade Organizacional opera enquanto um
sistema organizacional partilhado que guia a decisdo e o saber fazer dentro das organizagbes (Cf.:
Dutton e Dukerich, 1991; Fiol e Haff, 1992). Actua enquanto modelo mental (Cf.: Hall, 1984) e permite
reflectir as competéncias centrais que emergem no interior da organizacéo (Cf.: Schultz, Hatch e Larsen,
2000).

Posto isto e apesar das diferencas entre as abordagens e diferentes meios de comunicacdo, a
identidade deve ser entendida de uma forma holistica e estudada a partir de uma abordagem
multidisciplinar que englobe todos os seus stakeholders chave, tendo em conta a sua complexidade e
disparidade de pareceres.

A identidade organizacional pode, em algumas circunstancias, ser uma espécie de vantagem
competitiva para as empresas. Na verdade, Prahalad e Hamel (1990) definem as competéncias centrais
como “o colectivo de aprendizagem dentro da organizacdo, especialmente no que diz respeito a
coordenacdo da criacdo de competéncias e integrar as correntes das tecnologias” (Schultz, Hatch e
Larsen, 2000, p. 37). Para os mesmos autores, competéncias centrais sdo uma espécie de sistema de
crencas partilhadas que especifica 0 modo como a organizagdo compete/actua no mercado onde esta
inserida.

A ldentidade Organizacional, enquanto esquema organizacional, € baseada em valores (Cf.: Ashforth
e Mael, 1996). Reflecte o que é central, distintivo e suporte da organizacédo (Cf.: Ashforth e Mael, 1989).
Para os membros da organizacdo que adoptam este esquema, ficando desta forma extremamente
identificados com a organizacdo, a ldentidade Organizacional identifica a direccdo que eventos no
ambiente competitivo ou operacional devem ser acompanhados. Sugere ainda o que é apropriado,
legitimo e praticavel (Cf.: Elshbach e Kramer, 1996). Do mesmo modo que determina o que é
inapropriado, ilegitimo e impraticivel. Assim sendo, o seu impacto resume-se a alinhar os objectivos dos

membros com os objectivos da organizagdo (Cf.: Cheney, 1983).
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Tal como a ldentidade Organizacional, a definicdo de competéncias centrais implica uma aplicacao
consistente e implicita de um esquema organizacional; tal como a Identidade Organizacional alinha os
objectivos dos membros, também as competéncias centrais alinham os comportamentos dos seus
membros, assim como os significados/motivos/raz8es para atingir 0os seus objectivos.

Além disso, para a Ildentidade criar valor, esta deve ter implicacbes especificas para as decisdes
operacionais e estratégicas. De facto, uma Identidade Organizacional fraca ou inapropriada
provavelmente diminuird o valor da organizacdo. Assim sendo, para acrescentar valor, esta deve
influenciar nas decisdes de uma forma que inclua a capacidade de conceber e implementar estratégias,
explorando as oportunidades que emanam do ambiente transaccional e neutralizar/controlar as suas
ameacas. Deste ponto de vista, a Identidade da organiza¢do pode auxiliar os gestores das instituicdes a
ver/identificar oportunidades que permitam que as mesmas cres¢cam e dai retirar beneficios e verificar
possiveis ameacas. No entanto, podera acontecer que a ldentidade foque os gestores para determinadas
oportunidades e/ou ameacas descurando outras (Cf.: Gioia e Thomas, 1996).

Deste modo, o impacto da Identidade Organizacional no valor da instituicdo sera a fungéo entre a
forca da prépria Identidade, a capacidade de ser traduzida através de competéncias centrais
(transformando-a em accdes estratégicas) e, por Ultimo, o valor das oportunidades ndo contempladas
bem como das ameacas nao identificadas no esquema da ldentidade Organizacional. Mais precisamente,
para a ldentidade ser uma fonte de vantagem competitiva, esta deve ser ndo sé valiosa mas também rara
e dificilmente imitavel (Cf.: Barney, 1991). Esta nocdo de raridade esta intimamente ligada & nogéo de
distin¢éo de Albert e Whetten (1985).

Nos ultimos anos foram desenvolvidas varias técnicas/métodos que permitem explicitar a identidade
de uma organizacdo. A maior parte deles provém dos tradicionais estudos do comportamento do
consumidor. Vejam-se 0s seguintes exemplos:

- “Visual Audit”, consiste na identificacdo de alguns tragos basicos da identidade da organizagéo (Cf.:
Napoles, 1998; Olins, 1989), interpretando o simbolismo organizacional;

- “Heuristic analysis”, assenta nos principios da etnografia e pretende examinar as raizes histéricas,
com especial incidéncia em areas de conflito na organizacao;

- “Laddering Technique”, esta técnica vai medir o grau de aceitacdo da identidade corporativa,
articulada com mapas de valores hierarquicos;

- “Balmer’s Affinity Audit (BAA)”, tem o objectivo de explicar as forgas condutoras que sustentam a
identidade corporativa, tendo em conta as crengas e valores e graus de afinidade individual, ou seja,
permite revelar a personalidade da organizacdo para, posteriormente, se compreender a sua
identidade;

- “Rotterdam Organizational identification Test (ROIT)”, consiste em identificar as variaveis que
influenciam a identificacdo dos colaboradores com a organizacdo, homeadamente, 0 sentimento de
pertenca, aceitacdo dos valores e principios da empresa, relacdes inter-pessoais positivas, apoio da

organizagdo, reconhecimento de contribuiges, sentimento de aceitacdo e seguranca. Este método
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tem a especial capacidade de detectar os pontos fracos da organizacdo (Cf.: Van Riel e Balmer,

1997).

No caso especifico das instituicBes do Terceiro Sector, estas sdo guiadas por valores distintos da

rentabilidade econdmica e do beneficio, tal como ja foi explanado anteriormente. Assim sendo,

analisando uma instituicdo sem fins lucrativos, é possivel distinguir os seguintes principios identificadores
(Cf.: José Maria La Porte, 2000):

Solidariedade — atitude de servigo que permite entrar em sintonia com as pessoas necessitadas e
trabalhar para resolver o seu problema;

Bondade — sustenta os procedimentos;

Distingdo entre misséo e cultura — a misséo faz referéncia ao fim genérico da organizagédo que é
do tipo social, neste caso busca-se satisfazer uma necessidade em prol do bem comum. J4 a
cultura refere-se ao modo como se realiza a actividade para desenvolver a missdo. Assim sendo,
esta distingdo assenta na configuracdo das ac¢gbes comunicativas internas;

Interesse colectivo acima do interesse individual/pessoal — a organizagdo serve a sociedade
antes de si mesma, ou seja, a razao da sua existéncia € uma necessidade social;

Impulso e desenvolvimento do compromisso interior — € necessario manter 0 compromisso com a
missdo da organizacdo por parte dos voluntérios, colaboradores e doadores para que esta
“vontade” ndo desvanega com o tempo;

Respeito pela pessoa — ndo a considerar como meio para conseguir recursos financeiros;
Conexdao do servico que se oferece com a natureza humana — para melhorar a prestacdo de um
servico social € necessario procurar a relagdo que tem a necessidade e condicdo dos
destinatérios;

Primazia dos bens intangiveis — a organizagdo ndo é uma mera distribuidora de servigos sociais
onde prima a gestdo mas antes uma organizacdo que assumiu um compromisso com a
sociedade para melhora-la através de bens inatingiveis e/ou servigos aos mais necessitados;
Satisfacdo de necessidades com parametro de qualidade — medida através dos objectivos e ndo

somente pela visdo subjectiva dos beneficiarios.

A identidade é, de facto, a Unica parte que a administracdo de uma empresa consegue controlar.

Assim sendo, ha que ter em conta determinados aspectos que contribuem positivamente para a

identidade organizacional: a) uma visdo corporativa inspiradora, que abrange os valores, filosofia,

objectivos da empresa com os quais os diferentes publicos se devem relacionar. Esta visdo deve consistir

numa narrativa (histéria) que auxilia a coeréncia geral bem como as mensagens enviadas aos publicos;

b) marca corporativa elaborada (nomes, logétipos, slogan), a gestao da prépria marca é fulcral quando se

fala de identidade, especialmente o nome e o logétipo da empresa que ajudam a transmitir as accdes

conscientes das empresas diferenciando-se das restantes; ¢) auto — apresentacdo coerente, a visdo de

uma organizacdo deve ser manifestada de forma consistente e coerente em todas as formas de
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identidade corporativa, desde os slogans até aos logoétipos, passando pelo comportamento dos
colaboradores. (Cf.: Paul Argenti, 2006).

Segundo Balmer e Van Riel (1995), o objectivo da gestédo de identidade corporativa é estabelecer uma
reputacdo favoravel entre a organizacdo e 0s seus publicos, o que transporta, obviamente, uma
vantagem competitiva para a organizacao.

Esta gestdo pressupfe a analise das raizes histéricas, a sua personalidade, estratégia corporativa e
os trés elementos da identidade corporativa mix (como sejam, o comportamento dos membros da
organizacdo, a comunicacao e o simbolismo), de modo a adquirir uma reputacdo corporativa positiva e
favoravel junto dos seus stakeholders (Cf.: Frombrun e Shanley, 1989; Wang, 1994, in Van Riel e Balmer,
1997).

Ainda nesta perspectiva, o teste ACID de Balmer e Soenen (1999) pretende identificar diferencas
entre quatro tipos de identidade:

1) “ldentidade actual (aquilo que a organizagéo €)

2) Identidade comunicada (como a organizacdo é percebida pelos seus publicos e como a
organizagdo comunica)

3) lIdentidade ideal (a posi¢éo ideal/0ptima da organizagdo no seu mercado ou mercados, tendo
consciéncia das suas forcas e capacidades de acordo com as consideracbes do meio
envolvente)

4) Identidade desejada (a identidade que o chefe executivo e a administracdo desejam construir)”
(Tricia Fox, 2001, p. 11).

Este método pode coadjuvar a organizagdo a identificar as suas fraquezas e a definir que tipo de
mudancas a identidade necessita, bem como a discernir o que € urgente, importante e/ou secundario.
Existem, portanto, trés fases: identificacdo das quatro identidades separadas; andlise das interfaces
dessas identidades; e por Ultimo, o diagnéstico das ac¢des que necessitam levar a cabo para minimizar
incongruéncias/incoeréncias (Cf.: Tricia Fox, 2001).

Mais tarde é feita uma revisdo deste método, incorporando a visdo dos stakeholders face a
organizacdo, ou seja, como ela é concebida nas suas mentes. Ha, entdo, um desdobramento da
identidade comunicada em que importa realgar que passam a existir: a identidade comunicada (como a
organizagdo comunica a sua identidade para os seus diferentes publicos) e a identidade concebida
(como a organizacdo € percebida, interna e externamente, como resultado das suas accbes e
comunicacdes) (Cf.: Tricia Fox, 2001).

Quando urge a necessidade de alteracdo de identidade®, é preciso ter em conta cinco passos
fundamentais para a implementacdo de uma nova estratégia. S&o eles: 1) definicdo dos objectivos de

comunicacao; 2) identificacdo e seleccdo dos publicos a comunicar a mudanga; 3) Segmentacdo das

® Esta é uma questéo s6 passivel de ser feita com tempo e no tempo.
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audiéncias comerciais; 4) identificacdo e definicdo da mensagem chave a transmitir; 5) organizacédo do
programa de identidade corporativa (Cf.: Van Riel e Balmer, 1997).

De acordo com Paul Argenti (2006), a gestdo e implementacdo de uma nova identidade passa por
seis passos progressivos:

1°) Realizar uma auditoria da identidade — a organizacao deve perceber como o publico em geral vé a
organizacéo, saber o que representam diferentes simbolos para os diferentes publicos, reconhecer se a
identidade reflecte o presente ou 0 passado. Os instrumentos a serem analisados devem consistir na sua
literatura, andncios, impressos, produtos, servicos e instalacdes e os publicos mais influentes serdo os
proprios colaboradores, analistas, clientes da organizacdo. O objectivo € ser abrangente para expor
varios tipos de relacdes e as incoeréncias no seio da organizagéo. E preciso ter em conta a realidade da
organizacdo aquando de um processo de mudanga; de facto, para que a nova imagem prevaleca é
necessério contextualizar.

2°) Definir objectivos para a identidade — devem ser estabelecidos pela gestdo e devem ser
explicativos quanto a reaccdo de cada publico a propostas especificas de identidade. E fundamental,
antes de mais, perceber a resposta dos diferentes publicos as altera¢des implementadas, mais do que a
acc¢éao da prépria empresa.

3°) Desenvolver projectos e homes — implementar novos projectos. Na realidade, a promocdo de um
novo visual ou um novo log6tipo é um processo criativo e bastante artistico.

4°) Desenvolver protdtipos — novos simbolos ou novos nomes para dinamizar a empresa, até porque
tal como Argenti (2006) defende “uma empresa ndo deve aceitar uma identidade que seja simplesmente
um denominador comum”.

59 Lancgar e comunicar — a apresentacao formal da nova identidade da empresa € um processo
complexo porque muitas vezes 0s publicos interpretam a mudanga com uma necessidade de
actualizagdo estética e ndo como uma estratégia de comunicacéo.

6° Implementar o programa — a resisténcia é inevitdvel pelo apego a velha identidade. A melhor

maneira de o fazer é desenvolver padrdes por forma a conferir consisténcia e coeréncia.

Outro conceito que importa enquadrar num estudo sobre a ldentidade Organizacional é a Cultura
Organizacional. Esta assume-se como um conceito essencial a compreensdo das estruturas
organizativas.

A cultura de uma organizagéo sera, pois, um conjunto de caracteristicas que a individualiza e a torna
Unica perante qualquer outra. Assume-se como um sistema de valores, expressos através de rituais,
mitos, habitos e crengcas comuns aos elementos de uma instituicdo, que assim produzem normas de
comportamento aceites por todos (Cf.: Infestas Gil, 1991).

Este tema tem sido objecto de investigacdo da antropologia social, cujos investigadores pretendem

perceber os significados partilhados e valores dos grupos na sociedade a que ddo significado as suas
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accdes. Tentam entender as raizes dos valores, simbolos e histérias que as pessoas utilizam em
sociedade.

Assim, na antropologia a cultura comegou por ser definida como “...uma componente do sistema
social que se manifesta no modo de vida e nos artefactos, um todo complexo no qual se inclui o saber, a
crenga, a arte, a moral, a lei, os costumes, os habitos, etc..., adquiridos pelo homem enquanto membro
de uma sociedade” (Neves et al., 2001, p. 448). Mais tarde, evoluiu-se de uma visdo funcionalista da
cultura para uma visao estruturalista, e a cultura passou a ser encarada como “...um sistema de padrdes
cognitivos aprendidos que auxiliam as pessoas nos processos de perceber, sentir e actuar e, como tal,
encontra-se localizada na mente das pessoas e como um sistema partilhado de simbolos e significados,
patente nos pensamentos e nos significados partilhados pelas pessoas de uma sociedade” (Neves et al.,
2001, pp. 448-449).

Este desenvolvimento do estudo da cultura organizacional vai espelhar influéncias de disciplinas
dispares: antropologia, sociologia, psicologia, comportamento organizacional, entre outras, que veio
proporcionar uma série de definicbes para o termo e a consequente falta de consenso. Alids, no campo
antropolégico contaram-se 164 definicbes e no campo organizacional 73 (Cf.: Neves et al., 2001). Deste
modo, Neves et al. (2001, p. 451) listaram as ideias mais frequentemente apresentadas nas defini¢cdes:

i. “Uma estrutura de referéncia comum e partilhada por uma quantidade significativa de pessoas;

ii. Socialmente desenvolvida, aprendida e transmitida em termos comportamentais, cognitivos e

emocionais;

iii. Composta de vérias camadas, umas mais periféricas e visiveis e outras mais profundas e
invisiveis;

iv. Em que o nlcleo base é constituido pelos pressupostos fundamentais a que outros chamam
também valores;

V. Que fornece as pessoas regras e hormas orientadoras em termos de perceber, pensar e sentir os
problemas do funcionamento organizacional do ponto de vista da integracéo interna e adaptacéo
externa,

Vi. Que contribui para a definicdo da identidade organizacional,

Vii. Com caracteristicas simbdlicas, reveladas pelo significado expresso nas suas manifestacdes
mais observaveis como artefactos e padrdes de comportamento organizacional;
viii.  Alteravel, embora ndo de um modo facil;

iX. Produto da historia da organizacao;

X.  Avaliavel por metodologias qualitativas e quantitativas;

xi.  Com influéncia directa e indirecta no desempenho organizacional;

Xii. Uma estrutura composta por diversas camadas, cujo conteddo varia em extensdo e
acessibilidade.”

A maioria das definig6es centra-se no conteudo, distinguindo-se, no entanto, pela sua especificidade e

sociedade que estuda. Assim, por cultura entende-se uma estrutura de referéncia comum, partilhada por
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um conjunto de pessoas que € socialmente desenvolvida, aprendida e transmitida em termos
comportamentais e emocionais (Cf.: Neves et al., 2001).

Por exemplo, Ortner (1984) distingue duas perspectivas: a simbolica, que acentua a importancia dos
aspectos ndo tangiveis (regras, planos e instru¢des) que orientam o comportamento, realcando o sistema
de simbolos e de significacdes partilhadas; e a segunda, a cognitiva, que compreende a cultura como um
agregado de percepcdes e cognicdes, permitindo as pessoas organizar a sua experiéncia do mundo
efectivo (Cf.: Duarte Gomes, 2000).

Estas perspectivas aproximam-se quando fazem a distincdo de cultura e estrutura social. Deste modo,
Ortner, Allaire e Firsirotu (1984), na revisdo da literatura que realizam sobre cultura organizacional,
definem cultura como um sistema de valores, normas, crencas e costumes, distinguindo o sistema sécio
— estrutural do sistema cultural e dos actores organizacionais (Cf.: Duarte Gomes, 2000).

Outro autor que desenvolve a cultura (mas de um modo mais abstracto) é Hofstede (1997), e vai
compara-la a uma espécie de programacao mental, ou seja, todos os processos adquiridos ao longo da
vida nos ambientes sociais. Esta pode ser definida “como a programacdo colectiva da mente que
distingue os membros de um grupo ou categoria de pessoas face a outro” (Hofstede, 1997, p. 19). Assim,
vai identificar trés niveis de programacéo mental humana: personalidade — tracos herdados e adquiridos
que séo especificos ao individuo; cultura — aprendida e especifica a um grupo ou categoria; natureza
humana — é universal e herdada.

Apesar da conhecida falta de acordo na definicdo deste conceito, a definicdo de Schein (1990) é
considerada a mais completa e consensual de todas: “a cultura organizacional pode definir-se como um
conjunto de valores nucleares, normas de comportamento que governam a forma como as pessoas
interagem numa organizagcdo e o modo como se empenham no trabalho e na organizagc&o.” (Chambel,
1995, p. 315).

Assim, a definicdo de Schein (1990) espelha as caracteristicas mais evidentes da cultura: esta é um
conjunto de convicgdes e hipdteses fundamentais; é partilhada pelos membros de uma organizacao;
estas hipoteses actuam inconscientemente; séo respostas aos problemas de adaptacdo ao contexto e de
integracdo interna; é aprendida; permite resolver problemas; e é transmissivel (Cf.: Thévenet, 1997).

Este autor considera, ainda, que a cultura é o resultado dos desejos da organizagdo e respectivos
membros, ou seja, € um conjunto de pressupostos basicos (crencas e respostas adquiridas) que sao
partilhados por um grupo. Assim, estudou a cultura organizacional segundo os seguintes niveis de
cultura, com graus de visibilidade diferentes:

- os artefactos, sdo manifestacdes visiveis, superficiais, sdo palpaveis: o ambiente construido, a
arquitectura, a tecnologia, o "layout das instalacdes,” maneira de se vestir, material instrutivo, etc. As
informacdes, neste nivel de anélise, sdo faceis de serem obtidas. Nesta perspectiva, pode-se descrever
Como 0 grupo construiu 0 seu ambiente, quais os padrées de comportamento que séo difundidos. Podem
subdividir-se em verbais (linguagem utilizada, sagas, mitos e histérias), comportamentais (rituais,

cerimonias, etc.) e fisicos (tecnologia, decoragéo, ambiente fisico e social construido). E a forma que as
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organizacfes tém de comunicar valores e normas. No entanto, a analise dos artefactos nao é suficiente
para que se perceba o porqué da sua incorporacao; A resposta encontra-se no segundo nivel de andlise
- os valores que permitem a avaliacdo de base do que os membros das organizacdes utilizam para julgar
situagles, actos, objectos e pessoas. Sdo mais dificeis de serem percebidos, tem-se, por vezes, que
fazer inferéncia a partir de entrevistas ou andlises de artefactos como cartazes e documentos. Sao,
portanto, mais abstractos, e, mesmo assim, representam apenas o0s valores expostos, deixando
camufladas as razdes do comportamento. Estéo, de certa forma, ligados a filosofia, missao e identidade
organizacional e procuram ter algum impacto nos modos de pensar e conduta. Para entender
profundamente a cultura é necessario analisar ainda:

- 0s pressupostos basicos, que sao as ideias e as premissas que regem as acc¢des. Dizem respeito as
relacdes da organizagdo com o seu ambiente; as pressuposicdes sobre a verdade e a realidade de base,
sobre natureza humana. Este nivel determina o modo de ser da organizagdo e constitui o nivel de
identificacdo mais dificil. Através dele, pode-se avaliar como o grupo percebe, pensa e sente. As
pressuposi¢cdes sdo elas proprias resultados dos valores (Cf.: Schein, 1992).

No fundo, sdo hipdteses de base ou “teorias implicitas” partilhadas pelos membros da organizagéo
que, normalmente, sédo aplicadas de modo inconsciente ou rotineiro, e que, quando aceites e partilhadas
sdo a base a partir da qual se comunica na organizacdo, ou seja, a cultura especifica, o proprio sistema
de comunicacdo da organizagdo. S8o um conjunto de crencas partilhadas pelas pessoas que vao

influenciar as tomadas de deciséo e ndo séo visiveis (Cf.: Schein, 1992).

3. Aldentidade Organizacional e a Formacédo de Imagem Corporativa

E preciso ndo esquecer que a identidade parte do significado que os individuos que a integram
atribuem a mesma; e a representacdo construida pelos observadores externos consiste na imagem
organizacional ndo na identidade. De facto, “Identidade corporativa ndo é imagem (identidade, no caso,
significa aquilo que uma organizacdo é e como deseja ser percebida — nos limites do que ela é e tem -,
enquanto imagem é como tal organizacdo é percebida por todos os publicos de interesse).” (Luiz Carlos
de Souza Andrade, 1997 em Kunsch, 2003, p. 170).

No fundo, a imagem é o reflexo da identidade de uma organizacao, consiste na instituicdo tal como os
seus publicos a véem, a entendem. No entanto, dependendo do publico, a organizagdo pode ter varias
imagens, pode ser vista de diversas formas. Por esta ordem de ideias, compreender a identidade e a
imagem é perceber com exactiddo o que realmente é a organizacdo e para onde ela se encontra
direccionada.

A imagem pode variar para diferentes publicos; a identidade é consistente. A identidade e a imagem
de uma organizacdo podem ser o Unico factor distintivo e diferenciador entre as empresas, com a
semelhanca entre produtos e servigos: os diferentes publicos acabam por distinguir as marcas/empresas

com base na identidade e imagem em detrimento do produto em si.
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Estes dois conceitos que agora se discutem apresentam uma distincdo de fundo mas também estéo
profundamente relacionados, sendo que a identidade interfere na formac&o da imagem, e, a imagem que
€ interpretada pelo publico podera também ela retornar a organizacéo influenciando ou até mesmo
modificando a sua identidade, por forma a melhor adapta-la aos interesses e percepgdes dos diferentes
publicos. Desta forma, “nao existe identidade organizacional sem imagem organizacional e ndo ha uma
imagem organizacional que nao seja o reflexo de uma identidade.” (Machado e Crubellate, 2006, p. 5).

Assim sendo, a identidade tem influéncia directa nos processos comunicacionais, sendo portanto
necessario pensar estrategicamente a identidade para que sejam planeadas e implementadas acc¢fes de

comunicacao, tendo em conta os seus efeitos e repercussdes na imagem e reputacéo da organizacgao.

3.1. Definicdo de Imagem Corporativa e sua Relevancia

Num sentido lato, a palavra “imagem” vem do latim imago e esta relacionada com a palavra imitari que
significa imitar. Assim, uma imagem é uma representagéo artificial da forma exterior de algum objecto.
Aplicado ao mundo empresarial, a imagem é entendida como correspondendo aquilo que as pessoas
depreendem da realidade de uma dada organizagao, “...€ a soma de todas as associagdes e impressoes
que as varias audiéncias da empresa tém com a marca. E como a identidade é percebida” (Kenneth J.
Roberts, sd, p. 1). Estas impressdes podem ser verdadeiras ou falsas, reais ou imaginarias, certas ou
erradas, no entanto, ndo deixam de ter grande influéncia na forma como a reputa¢éo & depois construida.

A imagem corporativa para Gomes e Sapiro (1993, p. 84) é “intangivel e abstracta. Para os autores, a
imagem (...) ndo pode ser tocada, vista, ou medida em termos absolutos; existe somente como conceito
na cabeca das pessoas.” De facto, é visivel através da gestdo dos seus colaboradores, o preco, a
estrutura, a qualidade do servico, a publicidade que decorre dos media, a responsabilidade social e as
suas actividades na comunidade.

“A imagem de qualquer organizacdo € uma funcdo de como os diferentes publicos percebem esta
organizacdo com base em todas as mensagens que ela envia em nomes, logo marcas e através de auto-
apresentacdes, incluindo expressdes da sua visao corporativa.” (Paul Argenti, 2006, p. 95). Por norma, os
publicos tém determinadas percepc¢des sobre uma organizacdo mesmo antes de interagir com ela, e isto
porque, léem, conversam e observam os simbolos visuais. Apds qualquer interac¢do com a organizacao
essas percepgdes podem ou ndo manter-se. Assim sendo, € preciso ter especial atengdo a todo e
gualguer momento de interaccdo com os diferentes publicos, adoptar um excelente padrdo de
comportamento pensado e cuidado.

N&o se forma uma imagem de uma organizacao a partir de umas quantas mensagens. A formacéo da
imagem é um processo lento, que implica um trabalho paciente em forma de ac¢des coordenadas num
programa de longo prazo (Cf.: Paul Capriotti, 1992).

O processo acumulativo da imagem tem duas caracteristicas basicas: é fragmentéario e descontinuo. E
fragmentério, porque tem uma diversidade de informacdes que chegam aos publicos, as quais séo

interpretadas, comparadas e agrupadas com as mensagens anteriores. E é descontinuo, porque essas
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informacdes séo percebidas em diversas circunstancias (situacao da percepcao); em diversos espacos
(sitio da percepc¢éo) e em diversos tempos (momento da percepcao).

Todos estes factores conjugam-se para dar origem a uma variavel que determina o “grau de
inclinagdo” do processo de interpretagdo acumulativa, tanto em sentido positivo como negativo que se ira
verificar na avaliacdo da imagem corporativa da organizacao.

A imagem esta relacionada com as atitudes dos individuos face a uma coisa, pessoa ou organizacao.
Pode dizer-se que a imagem é “uma figura retérica utilizada para visualizar e denominar um conjunto de
atitudes que as pessoas possuem e com as quais avaliam as coisas, pessoas e organizagdes” (Paul
Capriotti, 1992, p. 25).

Os elementos componentes das atitudes face a imagem sao (Cf.: Carla Nogueira et. al, 2001):

- componente cognitiva, € como se percebe uma coisa, pessoa ou organiza¢do. Sao os pensamentos,
crengas ou ideias que temos sobre algo. E o componente reflexivo da atitude;

- componente emocional, sdo 0s sentimentos que provoca uma coisa, pessoa ou organizagdo. Podem
ser emocdes de simpatia, 6dio, etc. E o componente irracional da atitude;

- componente de conduta, é a predisposicao para actuar de uma determinada maneira, perante uma
coisa, pessoa ou organizacgdo. A atitude ndo é a conduta, mas sim a predisposi¢do a actuar.

Estes trés elementos estdo em intima relacdo e ndo subsistem separadamente. Aparecem integrados
para dar forma a atitude embora em algumas situagdes, um componente possa prevalecer sobre os
outros. Poder-se-4 analisar este processo, mais profundamente, através da seguinte distincdo dos
elementos criadores de uma imagem.

Para a construgdo da imagem/reputacdo por parte dos publicos é forgoso falar de uma questao ainda
nao abordada e em geral designada identidade visual, em que os seus elementos primarios sdo (Cf.:
Carla Nogueira et. al, 2001):

a) Nome — Existem sete categorias de nome na metodologia de Martins Lampreia (1992), a saber:
i. Nome individual, referente ao fundador da empresa e que pode ser acoplado posteriormente
com os homes de outras pessoas que herdam ou sucedem o cargo;
ii. Associacdo de nomes, em funcdo das pessoas que integram a sociedade inicialmente
constituida;
iii. Nome descritivo, onde a actividade da empresa é de imediato deduzida;
iv. Nome abreviado, contrac¢ao do préprio nome;
v. Iniciais, pouco dir8o para a maioria das pessoas, no entanto, toda a gente conhece;
vi. Nome fabricado;
vii. Nome por analogia.
Existem algumas qualidades a ter em conta na anélise do nome de uma organizagdo. Deve
ser: curto, ndo mais de trés silabas e de facil memorizacdo; sem conotacbes indesejaveis;

internacional: alguns nomes sdo mais dificeis de pronunciar nas linguas estrangeiras,
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relativamente ao pais de origem; disponivel; e defensavel juridicamente (Cf.: Martins Lampreia,
1992).

b) Logo6tipo - Derivado do termo grego logos que significa palavra (ou discurso), sera a partir dele
gue se ira organizar todo o discurso da instituicdo, no qual ele simbolizara a identidade e a
personalidade desta. “Um bom logétipo deve resumir o que a empresa €, corresponder a sua
imagem e inscrever-se na sua politica de comunicag¢édo” (Martins Lampreia, 1992, p. 50).

Em termos de comunicac¢do o logétipo é fundamental, ele é o Unico elemento omnipresente
em toda a comunicacao, independentemente da sua natureza, ele representa e apresenta por Si
s6 a empresa e a sua cultura, apresenta-se portanto como uma pedra fundamental na
comunicagao e caracteriza-se por ser um elemento caracterizador e diferenciador. Ele necessita
de ser adequado a instituicdo que representa para ndo se tornar mais importante que ele e para
néo ser subjugado pelo poder da mesma.

¢) Slogan - Do gaélico sluagh-ghairm, era no inicio um grito de guerra celta destinado a incitar os

guerreiros ao ataque e a vitéria que com o passar dos tempos acabou por se tornar num
incitamento a compra. Sao as expressfes que acompanham as marcas institucionais ou
comerciais.

O slogan divide-se em duas categorias, o0 slogan de marca que se aplica a imagem de um
produto, que se destina a resumir as suas caracteristicas e incitar & compra e tem uma duragéo
limitada de apenas algumas campanhas publicitérias; e o slogan institucional deve reforcar a
mensagem do logotipo, exprimindo a filosofia da empresa, resumir numa frase curta e positiva a

misséo e visdo da empresa e tem uma duracdo mais alargada no tempo.

3.2. DefinicBdo do Conceito de Reputacdo Organizacional Enquanto Agente de
Conhecimento/Reconhecimento

A reputacdo foi definida por Fombrun e Rindova (1996) como sendo uma representacao colectiva
sobre as accbes e resultados do passado de uma empresa por forma a transmitir os seus valores e
condutas a varios stakeholders (Cf.: Charles Fombrun e Van Riel, sd).

Ela é considerada como um elemento impulsionador e moderador das relagdes inter-organizacionais.
Assim sendo, a reputacdo consiste na percep¢do sobre o comportamento organizacional pelos seus
stakeholders (Cf.. Fombrun, 1996; Fombrun e Shanley, 1990; Deephouse, 2000) influenciando o
processo relacional com os mesmos. Além disso, a reputagdo contribui para o desenvolvimento da
organizacdo e para a sua “legitimagéo social” por parte da comunidade.

Seguindo esta abordagem, a reputacdo tem um papel distintivo no desenvolvimento do capital
relacional. Este conceito é baseado no Modelo Intelectual (CIC) e sustenta que uma dada organizagao
pode manter relagbes com 0s seus agentes que sdo parte do seu ambiente, permitindo a empresa
compreender, analisar e tomar decisdes, sendo uma influéncia directa na possibilidade desta obter

rendimentos.
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A reputacao consiste, entdo, na percepcao que os diferentes stakeholders tém de uma organizacdo ao
longo do tempo, sendo que a estratégia de gestédo de reputacdo contribui claramente para uma posicao
competitiva da organizagéo.

De acordo com Fombrun (2001), uma boa reputacdo e o melhoramento das relacbes com os
stakeholders chave reforcam-se mutuamente (Cf.: Nikolay A. Dentchev e Aimé Heene, 2003).

A gestdo da reputagdo trata de enviar o sinal certo ao stakeholder certo; segundo Spence (1974),
entende-se por sinal o conjunto de “atributos observaveis alteraveis” (Charles Fombrun e Mark Shanley,
1990, p. 234).

Uma vez que as acgoes e actividades da organizagdo nao sao perfeitamente observaveis, o propdésito
da gestdo da reputagdo consiste em promover mais informacdo e que esta seja coerente e consolidada
com as acgles colectivas da organizacdo e que sejam ainda perfeitamente compreensiveis pelos seus
stakeholders (Cf.: Charles Fombrun e Mark Shanley, 1990).

S6 é possivel ter uma reputacdo sdlida e coerente quando esta estad alinhada com a identidade. A
reputacéo diferencia-se da imagem por ser construida ao longo do tempo, ao passo que a segunda é
apenas uma percep¢do num determinado periodo. Diferencia-se da identidade porque € o resultado das
percepcdes que os diferentes publicos tém da organizagéo.

Uma forte reputacdo tem implicacBes estratégicas para uma organizagdo até porque constitui uma
forte vantagem competitiva para aquelas organizacfes que tém uma reputagcdo forte e podem atrair
talentos e clientes fiéis, bem como estimular parceiras estratégicas, todas contribuindo para o sucesso da
empresa.

Muito embora, a maior parte das organizagdes nao tenha uma estratégia de comunicagdo definida,
elas comunicam constantemente e a reputacao é parte fundamental em qualquer fungdo da comunicagéo
organizacional.

Posto isto, foram identificadas cinco tarefas na gestdo da reputacao: publicar informacdo e publicar
informacao consistente (estas sdo fundamentais para a emisséo do sinal, pois incentivam a informacéo),
simplificar informacéo, atingir/contactar os stakeholders e atingir/contactar os stakeholders da
concorréncia (que servem para aumentar a eficicia da gestao da reputacdo e ajudam nos casos em que
o sinal ndo é visto) (Cf.: Charles Fombrun e Mark Shanley, 1990).

Segundo o Reputation Institute, encontraram-se quatro variaveis importantes que contribuem para
uma reputagdo favoravel: estima, admiracdo, confianga e sentimento (impressao). Fombrun e Shanley
(1990) organizaram estes sentimentos em sete dimensfes, sdo elas os produtos e servi¢os, inovacao,
ambiente de trabalho, responsabilidade social, visdo e lideranca, performance financeira e governo de
sociedade.

Toda e qualquer organizacdo deseja ter uma reputacao favoravel; a busca pela valorizagcao destes
activos intangiveis como a cultura e a reputagdo é um aspecto primordial na obtencdo desse valor. A

percepcao das pessoas e a atitude da organizacéo € o que realmente faz a diferenca.
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Os conceitos de identidade e cultura encontram-se relacionados na medida em que a identidade
absorve a cultura e a cultura p6e em pratica a identidade, é o seu reflexo. A identidade é aquilo que
existe e perdura ao longo do tempo numa organizacdo; sdo dados tangiveis e intangiveis que tém
expressdo simbdlica, que fazem a diferenca e que nos permitem identificar e diferenciar do que se passa
a nossa volta. No fundo, responde a questdo: como a organizacdo se sente e se vé? Por cultura entende-
Se 0s actos expressivos que permitem manter viva a coesao do grupo; € a parte dinamica da empresa.
Sao compostas por rituais, simbolos e manifestacdes que permitem ao individuo ter padrées de resposta
comuns, sendo que esta é transmitida/apreendida de geracdo em geracéo.

Em relacdo aos conceitos de imagem e reputagcdo, encontram-se conectados na medida em que a
reputacdo deriva da exibicdo de multiplas imagens, contribuindo, pois, para uma reputacdo mais ou
menos favoravel segundo as impressdes que se adquirem através das imagens. As imagens constituem
uma rede de flashs de informacdes, descricbes e impressdes de diferentes naturezas (cognitivas,
emocionais, ...); enquanto a reputagao se baseia num julgamento dessas mesmas impressdes, tendo por

base os préprios valores dos observadores.
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lll. Metodologia

Esta investigacdo vai socorrer-se da metodologia dos estudos descritivos, pois pretende descrever
algumas caracteristicas das ONGD portuguesas, por um lado e aferir o conhecimento e reconhecimento
das mesmas pela populagéo universitaria do curso de Relagbes Internacionais, por outro, representando
portanto uma realidade que responde a um dado problema colocado no inicio desta pesquisa. As
pesquisas descritivas determinam, entdo, quando, quanto, onde e como um fenémeno ocorre e aceitam
hipéteses. Tem como finalidade verificar as particularidades das ONGD portuguesas, fazendo um breve
levantamento da identidade, cultura e seus valores intrinsecos que naturalmente prossegue, analisando
também a sua reputacgéo junto do publico — alvo seleccionado (estudantes do ensino publico de Relagfes
Internacionais). Esta realidade sera caracterizada no ambito da area de actuacéo — Desenvolvimento.

Sera ainda uma abordagem maioritariamente quantitativa, mas também ter4 uma vertente qualitativa.
No primeiro caso, teremos uma versao objectiva que utiliza dados quantitativos, em que as respostas sdo
estruturadas. Pretende-se generalizar através dos resultados, logo, as técnicas de andlise seréo
dedutivas (partindo do geral para o particular) — inquérito por questionario. No segundo, teremos uma
visdo subjectiva, baseada em respostas ndo estruturadas, enfatizando a interac¢do e os dados seréo
qualitativos e, portanto, as técnicas de andlise serdo indutivas, ndo generalizaveis — entrevistas semi-

directivas e observacao directa.

1. Na Prética - Contextualizacao

A primeira etapa prética deste estudo consistiu na escolha do tema a desenvolver, seguidamente, do
objecto de estudo — ONGD. Apés a escolha do tema foi preciso delimitar rumos e definir trajectos, para
tal constituiu-se a pergunta de partida, que tinha de ser o mais sintética e dirigida possivel, para que,
aguando da investigagdo, o rumo da mesma néo fosse desviado do seu intuito inicial.

Apbs esta fase, urge a necessidade de aprofundar, ainda mais, os conhecimentos teéricos que se
possui sobre as tematicas Identidade, Imagem e Reputacdo Organizacional e também sobre ONGD.
Depois de todas as leituras consideradas necessérias, inicia-se a estruturac¢éo tedrica do trabalho e o
rumo que este deveria de levar, bem como a sua calendarizagéo.

Seguidamente pesquisou-se na Internet quais as ONGD que mais se adequariam a este estudo e
optou-se por indagar directamente o IPAD quais as ONGD que mais recebiam apoio financeiro deste
Instituto. A partir daqui, poder-se-ia perceber se existe esse retorno em termos de Imagem e Reputacéo
das mesmas, ou seja, se o facto de receberem apoios financeiros do Instituto acaba por influenciar na
sua estratégia de comunicagdo e, consequentemente, no seu (re)conhecimento. A resposta veio da Dra.
Lara Ramusga a 13 de Agosto de 2009, por e-mail, e consistiu no seguinte (por ordem alfabética):

- Fundacao de Assisténcia Médica Internacional (AMI)
- Fundacao Instituto Marqués de Valle Flér

- Leigos para o Desenvolvimento
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- Médicos do Mundo — Portugal
- OIKOS — Cooperacao e Desenvolvimento.

Enquadrado que estava o objecto de estudo, houve também o cuidado de definir o publico — alvo
(estudos do ensino publico portugués de Relacdes Internacionais). Esta escolha incidiu no facto de se
considerar que seriam pessoas/inquiridos mais predispostos e conhecedores destas
tematicas/problematicas. Também aqui surgiu a necessidade de definir a priori qual seria o Universo a
estudar. Assim sendo, as informacfes foram disponibilizadas pela Dra. Rita Nunes da Direccdo de
Servicos de Informacédo Estatistica em Ensino Superior (DSIEES) no dia 10 de Agosto, também por e-
mail, indicando o link a aceder para saber o nimero de estudantes inscritos no Ensino Superior Publico
Portugués no curso de Relacdes Internacionais no presente ano lectivo:
http://www.gpeari.mctes.pt/archive/doc/insc09_10_difusao.xls.

Ainda no més de Junho de 2009 comegaram 0s primeiros contactos com as diferentes ONGD e as
Universidades do Ensino Publico Portugués que leccionavam o curso de Relagdes Internacionais.

No que concerne as organizacdes, optou-se por realizar apenas uma entrevista aos
profissionais/responséveis da comunicagdo para perceber quais as preocupa¢des com a comunicacao
institucional e o préprio posicionamento da ONGD em termos de Identidade. Complementando as
entrevistas semi — directivas, junta-se o guido de observacdo, também aplicado aquando da realizagédo
das entrevistas. Admite-se que possa ndo ser conclusivo por se basear apenas numa visita, no entanto,
admitindo esta possibilidade de enviesamento, este instrumento foi aplicado apenas como complemento
das entrevistas.

As respostas comecgaram a surgir em meados do més de Outubro tendo sido agendas as entrevistas
da seguinte forma:

23 de Outubro — Instituto Marqués de Valle Flér (Dra. Rita Caetano)

30 de Outubro — OIKOS — Cooperacéo e Desenvolvimento (Dra. Marisa David)

17 de Novembro — Leigos para o Desenvolvimento (Dra. Carmo Tomar de Lemos)

19 de Novembro — Assisténcia Médica Internacional — AMI (Dra. llda Costa)

24 de Novembro — Médicos do Mundo — Portugal (Dra. Rosa Pereira)

Relativamente as Universidades, houve um planeamento cuidado com a deslocacdo as mesmas
sugerindo portanto uma colaboracdo das diferentes coordenadoras de curso. No caso da Universidade
Técnica de Lisboa (Instituto Superior de Ciéncias Sociais e Politicas) ndo houve essa possibilidade,
portanto foi comunicado e realizado no proprio dia da deslocagdo. Outras excepcdes foram as
Universidades dos Acores (Ponta Delgada) que foram enviados por e-mail e ainda a Universidade Nova
de Lisboa (Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas) que tera sido um terceiro a leva-los. Assim sendo,
os dias de realizacdo/entrega dos questionarios foram os seguintes:

Universidade do Minho — 26 de Outubro

Universidade de Coimbra — Faculdade de Economia — entregue em 26 de Outubro e recebido a 9 de

Novembro
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Universidade Nova de Lisboa (Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas) — disponivel em 29 de
Outubro

Universidade de Evora — 3 de Novembro

Universidade Técnica de Lisboa — Instituto Superior de Ciéncias Sociais e Politicas — 3 de Novembro

Universidade dos Acores — Ponta Delgada — disponivel dia 6 de Novembro

A par da recolha de informagc®es no terreno, aprofundou-se o quadro teérico, assim como linhas
orientadoras e de accéo.

Ainda no que diz respeito a recolha de dados (guido de entrevista e inquérito por questionario) houve
0 cuidado de introduzir questBes semelhantes (sendo mesmo iguais) para tentar encontrar ou uma
coeréncia nos varios discursos/respostas proferidos/dados ou, por outro lado, verificar possiveis
contradigcbes nas respostas, permitindo chegar a determinadas conclusfes interessantes e fazer o
contraponto entre aquilo que as ONGD pensam que transmitem e aquilo que efectivamente chega ao
publico — alvo seleccionado para este estudo.

Para além disso, foram fornecidas informag8es sobre as diferentes instituigdes, tais como, folhetos,
flyers, brochuras, postais, boletins, videos institucionais. Todo este material serviu, posteriormente, para
fazer uma analise de ambito geral e informal que pudesse ter interesse para desvendar alguns tragos das
ONGD estudadas.

2. Unidade de Observacéao
A unidade de observacao ter4 por base uma amostra seleccionada para o efeito, pois ndo é possivel
avaliar toda a populacdo universitaria. O que se pretende € obter uma avaliacdo global do que

efectivamente os alunos de Rela¢des Internacionais conhecem ou reconhecem das ONGD Portuguesas.

2.1. Definicdo do Universo

Qualitativa:

Elementos (base de andlise) — Estudantes universitarios do curso de Relag8es Internacionais do Ensino
Puablico Portugués;

Unidades de Sondagem — Estudantes universitarios do curso de Relagbes Internacionais do Ensino
Publico Portugués;

Ambito — Ensino Superior Publico de Portugal;

Data — Outubro e Novembro de 2009;

Base de Referéncia — Base de dados da Direcgdo de Servicos de Informacao Estatistica em Ensino
Superior (DSIEES)

Quantitativa:

Universo Finito (N) = 1138 elementos/estudantes
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2.2. Procedimento de Seleccdo da Amostra/ Método de Amostragem

Foi utilizado o método de amostragem aleatdria, porque permite que se infiram as caracteristicas do
universo (ou populacao) a partir das caracteristicas da amostra. Todos os elementos do universo (N) tém
a mesma probabilidade de serem seleccionados, logo, € a melhor forma de obter representatividade,

aumentando o grau de confianca da amostra.

2.3. Célculo da Dimensédo da Amostra

Célculo da amostra do universo total (amostragem aleatoria simples) / Férmula para Universo Finito:

N=[N.ZZ.n.(1-m)]/([((N=1).€°+[ZS.n.(1-7)])

Dados:

e Universo (N) = 1138

e Erro=0,05

e Intervalo de Confianga de 95%

e Logo Z, = 80°

e 7=0,5(para a dimensdo maxima da amostra)
Assim,

n=1[1138*80°* 0,5 * (1 — 0,5)] / ([(1138 — 1) * 0,05°] + [80** 0,5 * (1 — 0,5)])
<n=1138*160*0,5*0,5/[1137 *0,1] + [160 * 0,5 * 0,5]
< n=45520/113,7 + 40
< n=45520/153,7
< n=296,161 = 296 elementos
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Segmentacdo por Universidade

. ] N.° alunos % Representativa Amostra por
Estabelecimentos de Ensino ] ] .
inscritos da amostra estabelecimento
Universidade de Coimbra — Faculdade
. 212 19% 56
de Economia
Universidade de Evora 123 11% 32
Universidade Minho 378 33% 98
Universidade Técnica de Lisboa —
Instituto Superior de Ciéncias Sociais e 391 34% 101
Politicas
Universidade dos Acores — Ponta
12 1% 3
Delgada
Universidade Nova de Lisboa —
Faculdade de Ciéncias Sociais e 22 2% 6
Humanas

3. Tipos de Dados

Este estudo incidir4 sobre a andlise de uma varidvel dependente — (re)conhecimento das diferentes
ONGD - que provoca alteracdes nas restantes variaveis com ela relacionadas. Assim, como variaveis
independentes da primeira temos: localizacdo geogréafica das instalacdes, logétipos, brochuras, folhetos,
anuncios, divulgagdo dos projectos, videos institucionais, sitios. Neste trabalho, tenciona verificar-se a
veracidade deste pressuposto assim como a sua amplitude, pois, pressupde-se que as mudancas que se
fazem sentir nestas variaveis tém, a partida, implicagdes na Imagem e Reputacdo das ONGD.

Sendo uma analise qualitativa e quantitativa, esta pesquisa terd uma recolha de dados primarios e
secundérios:
a) Dados Primérios — dados recolhidos junto das préprias organizacdes estudadas, através de entrevistas
semi-directivas estruturadas aos responsaveis pela area de comunicacdo das ONGD, juntamente com
visitas as instala¢cdes permitindo o preenchimento do guido de observacgao;
b) Dados Secundarios — Estes dados podem ainda ser internos, que consistiu em informacao disponivel

dentro da organizacdo (missdo, boletins, folhetos, brochuras, videos institucionais, divulgacdo de
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projectos) e externos, cuja informacao tem, origem externa a organizacdo (aplicacdo do inquérito por

guestionario ao publico - alvo).

4. Métodos e Técnicas de Recolha de Informacéo

A elaboracdo dos materiais de recolha de dados teve como base a metodologia de varios autores e

técnicas ja explanadas no capitulo anterior, como sejam:

- Visual Audit (Napoles e Olin), através da andlise de alguns tracos da identidade da ONGD;

- Rotterdam Organizacional Identification Test (ROIT; Van Riel), tentando desvendar e perceber a prépria
identificacdo com a ONGD;

- Teste ACID (Balmer e Soenen), confrontando qual a identidade actual, comunicada, ideal e desejada
com a prépria viséo do publico — chave deste estudo;

- Abordagem inspirada no Desenvolvimento Organizacional (Schein), apurando as principais
caracteristicas diferenciadoras da ONGD;

- Escala de Reputacdo Corporativa (Davis) e Reputation Institute (Fombrun), na medida em que se tenta
perceber quais os sentimentos relativos a determinadas ONGD bem como caracteristicas chave.

A escolha das técnicas de recolha de dados encontra-se intimamente ligada a natureza dos
intervenientes envolvidos na pesquisa, visto que se pretende obter instrumentos apropriados para obter
informacdes Uteis ao estudo. Assim, e tendo em conta a sua natureza qualitativa, foram utilizadas as
entrevistas pessoais e a observacgéao directa; no que diz respeito a analise de um dado estimulo as ONGD
foi utilizada a abordagem quantitativa, tendo sido colocado em prética o inquérito por questionéario para a

recolha de informacéo pertinente, tendo sempre em conta as metodologias ja expostas.

4.1. Protocolo de Entrevista

A entrevista consiste numa técnica de recolha de dados que pressup8e o contacto face a face entre a
pessoa que recolhe e a que fornece informag@es. Estas informagfes sdo, geralmente, sobre a pessoa
inquirida, mas também sobre outras pessoas ou eventos relevantes. Foi, entdo, utilizada uma
Comunicacao Directa Nao Estruturada:

- directa, uma vez que foi apresentado aos inquiridos o tema do questionario, sabendo a partida acerca
do que respondiam;

- ndo estruturada, visto que sera efectuada pela via da entrevista, logo, existe a possibilidade de
alteracdo da ordem das perguntas e uma maior interacc¢ao.

Isto remete-nos para os tipos de entrevista que foram utilizados — as entrevistas exploratérias e as
entrevistas semi-directivas. Primeiro, foram feitas entrevistas exploratérias a docentes que séo, em
simultaneo, investigadores especializados e peritos no tema em questdo — lIdentidade, Imagem e
Reputagdo Organizacional —, que ajudaram a melhorar o conhecimento de campo, a escolher os
procedimentos mais indicados, os problemas com que normalmente se deparam, e 0s erros a evitar.

Depois, foram efectuadas ao publico a que a pesquisa se destina, ou seja, os colaboradores
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especializados na area de comunicacédo das ONGD (também ja identificados). Aqui, utilizou-se também a
técnica das entrevistas semi-directivas/estruturadas. Consistiu num guido preliminar de perguntas que se
moldou a situacdo concreta da entrevista, tendo por vezes sido alterado a ordem das questdes,
eliminando algumas e ainda aprofundando e clarificando alguns aspectos mal contornados.

Na pratica, as perguntas foram elaboradas de um modo aberto, para que os inquiridos se sentissem a
vontade para responder ndo s6 a questdo pedida, mas também a outras de possivel interesse para a
investigacdo, sem que a entrevista se tornasse monétona. No entanto, no guido da entrevista (consultar
Anexo |l) estavam contempladas todas as perguntas que necessariamente teriamos de ver respondidas.
Embora fossem de natureza aberta, as perguntas ndo deixavam antever uma resposta muito longa.

As perguntas foram elaboradas, tendo sempre em atencdo a necessidade posterior de comparacdo
com os dados recolhidos no exterior (no inquérito por questionario) e de uma analise de elementos ja
existentes, sitios e instalacdes.

Todas as perguntas sdo de resposta aberta, pelo que o entrevistado podera dar livremente a sua
opiniao sem estar condicionado a pré-definicdes do tipo Sim/Nao.

Foram realizados dois pré-testes a pessoas externas as organizacdes. Através dos mesmos, podia-se
antever uma entrevista semi — longa, que rondava os 30 minutos, podendo mesmo ultrapassa-los,
dependendo da disponibilidade e quantidade de informacéo a transmitir.

No decorrer da aplicag&o do instrumento, foi sempre efectuada a identificagdo do entrevistador, o seu
objectivo, a importancia das respostas espontaneas e sinceras. Para além disso, foi sempre pedida
permissdo para usar o gravador, ao qual todos aceitaram com gentileza.

Ao longo da realizagdo das entrevistas, verificou-se que ndo era necessario fazer algumas perguntas
porque ja tinham sido respondidas pelos entrevistados noutras questées.

Além disso, foi importante esclarecer as seguintes questdes: Quais sdo as principais linhas
estratégicas da organizagdo? Qual a estratégia actual e futura da organizacdo? uma vez que 0S
interlocutores ndo pertenciam directamente a direccdo e portanto as respostas ndo poderiam ser
conclusivas. Na maioria dos casos, a resposta foi no sentido da estratégia de comunicacao, indo esta ao
encontro da prépria estratégia da organizacao.

A entrevista mais longa foi cerca de 50 minutos e a mais curta rondou os 15 minutos; no total as
entrevistas variavam entre 25 a 30 minutos (como média).

O guiao de entrevista (consultar Anexo Il) para os colaboradores da area de comunicacdo das ONGD
foi uma peca fundamental para desvendar alguns tracos da ldentidade Organizacional bem como
perceber a existéncia ou ndo de uma politica de comunicacdo institucionalizada. Por isso mesmo,
dedicou-se especial atencao a este instrumento, tentando ser o0 mais completo e coerente possivel.

O guido contempla quatro categorias tematicas as quais os entrevistados dever&do dar resposta. Sao
elas: a identificacdo do entrevistado, a relagcdo com a organizacdo, a relagdo da organizacdo com 0s

colaboradores e a gestao estratégica da comunicacgéo.
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Estas sdo as matérias pelas quais me debrucarei para melhor compreender a Identidade das ONGD
por um lado e a questdo da comunicacgéo, por outro, podendo ainda identificar os tracos fundamentais e

melhor responder aos objectivos inicialmente propostos.

- Questdes

1) Identificagdo do entrevistado
A primeira categoria diz respeito a identificacdo do entrevistado, sendo um momento importante para
criar empatia com o sujeito entrevistado e, ao mesmo tempo, conhecer a sua posicdo e area de
formacao.

Nela fazem parte as perguntas: Idade? e Qual é a sua formacgé&o?

2) Relagdo com a organizagéo
Com esta categoria pretende-se verificar se os colaboradores das organizagfes observadas “vestem
ou ndo a camisola”, ou seja, tenta-se perceber qual o grau de envolvimento e o nivel de compromisso.

Logo, interessa saber 0 que pensam os colaboradores da ONGD a que pertencem.

Na sua opinido, o que distingue esta ONGD das restantes?
Comparando a ONGD em causa com o exterior, pretende-se verificar se o colaborador defende a
sua organizacéo e de que forma o faz. Se é entusiasta a falar dela, ou, se pelo contrario, preferia
trabalhar noutra ONGD semelhante.

Quais considera serem o0s principais pontos fortes e pontos fracos?
Obrigando o entrevistado a reflectir sobre a organizacdo, o objectivo €, e no seguimento da
pergunta anterior, perceber até que ponto o colaborador conhece a organizacdo e que
representacdo tem da mesma. Outro objectivo € verificar a quantidade e qualidade quer dos

pontos fortes como dos pontos fracos que identifica.

Quais considera serem os principais factores de motivacdo para os colaboradores?
Mais uma vez, ir4 permitir verificar a motivagao e empenho dos colaboradores e entender o que a

organizacao faz, internamente, para que isSso aconteca.

Defina a misséo desta ONGD.
Pede-se ao entrevistado que, na sua perspectiva, descreva a missdo da organizacdo a que
pertence, para perceber se este conhece e reconhece a importdncia da mesma no contexto

actual, assim como, das suas proprias funcdes no contexto da ONGD.
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Caracterize esta ONGD numa s6 palavra.
Esta questao pretende ndo so sintetizar o que o entrevistado pensa da ONGD mas também servir
como meio para confrontar estas respostas com as respostas dadas pelos inquiridos externos a

organizagdo — estudantes de Relag8es Internacionais.

3) Relagao da organizacdo com os colaboradores

Este conjunto de perguntas vai incidir nos modos de fazer, praticas/procedimentos e nas actividades
desenvolvidas. Pretende-se, entéo, identificar alguns suportes de comunicacao utilizados pelas diferentes
ONGD para comunicar internamente com seus colaboradores e voluntarios, permitindo identificar (ainda
que em menor escala) os valores inerentes ao trabalho que s&o difundidos na organizacéo e de que
forma sao estes divulgados. Incide, portanto, na identificacdo da comunicacdo com os colaboradores.

E uma categoria de interesse, pois decerto que vai permitir avancar no tema e tracar algumas
particularidades da personalidade das ONGD, por um lado, e perceber e descortinar métodos utilizadas
na comunicagao interna, por outro.

Esta categoria de perguntas concerne ainda ao relacionamento entre as pessoas que colaboram com

a ONGD. Aqui, interessa saber quais séo os valores que orientam a interac¢ao social.

Quais os principais suportes existentes em termos de circulacdo dainformacgao?
Pretende-se identificar instrumentos e formas de comunicacdo interna por forma a melhor
compreender o tipo de ONGD em termos de comunicac¢do. Ou seja, pretende-se reconhecer a
forma privilegiada de comunicar com os colaboradores e de transmitir informacéo relevante.

Como érecolhida e armazenada a informagé&o que circula na organizagao?
Mais uma vez e na sequéncia da questdo anterior pretende-se compreender os mecanismos de

trabalho e de interac¢cdo de departamentos e dos préprios colaboradores.

Na generalidade, a organizacdo pde em prética mecanismos de participacdo dos colaboradores?
Sob que formas? Em que dominios?
E uma forma de identificar que tipo de ONGD &, se tem uma postura rigida e inflexivel na
direccao, ou, se pelo contrario, é adaptavel, flexivel e a comunicagao flui em ambos os sentidos

(ascendente e descendente).
A nivel interno, existem algumas actividades esporadicas ou regulares que digam respeito a

convivéncia dos colaboradores? Existe alguma data especial que é comemorada? Por exemplo, o

dia da criacéo.
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Pretende-se identificar a existéncia de uma cultura que privilegia a convivéncia dos colaboradores
ou ndo com actividades extra-laborais. O objectivo é verificar datas/dias que sdo comemorados

pelas ONGD, e perceber o porqué e qual a sua relevancia.

Como é que se vive/qual é o clima dentro da organizacdo aquando de um lancamento de uma
nova campanha?
Pretende-se saber como é que os colaboradores se sentem quando uma campanha esta prestes
a ser lancada e qual é o ambiente vivido na organizacéo.

Qual considera ter sido o projecto nos ultimos dois anos com mais notoriedade?
Esta questdo servira como contraponto e como forma de comparagéo entre as respostas dadas
pelos estudantes universitarios (publico externo) e os préprios colaboradores das ONGD (publico
interno), tentando eleger o projecto mais visivel.

4) Gestéo estratégica da Comunicacéao

Com esta categoria pretende-se identificar eventuais linhas estratégicas em que a comunicagéo actua
e interage, perceber quem, como e onde € que se passa a informacédo para o exterior e reconhecer
suportes comunicacionais externos. Esta temética ird incidir na propria estratégia de comunicagdo que €

implementada pela ONGD.

Quais séo as principais linhas estratégicas da organizacdo? Qual a estratégia actual e futura da
organizacédo?
Esta questao serve para introducéo a tematica da Comunicagdo e enquanto forma de entender a
visdo da organizacdo e seu enquadramento no contexto actual, tentando vislumbrar quais as

accdes orientadoras da propria ONGD.

Tém profissionais de comunicagéo a desenvolver a estratégia da organizagédo?
Tentar perceber se existe uma politica/estratégia de comunicagdo da ONGD através da alocagdo
de recursos a Comunicacao e se estes tém um papel activo no desenvolvimento da estratégia

implementada.
Quais os objectivos a curto, médio e longo prazos?

Mais uma vez tenta-se descortinar quais as finalidades, em termos de comunicagdo, para a

ONGD, especificando desde as mais prementes até as de longo prazo.
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Quais pensa serem as principais prioridades, necessidades e dificuldades da organizacéo?
Nesta questdo € preciso identificar quais os assuntos urgentes por um lado, e quais os
obstaculos perante a organizagdo, por outro. Aqui, existe a liberdade de resposta face
exclusivamente a organizagdo ou entdo face a comunicagdo em si, pretendendo-se desta forma,
perceber se os entrevistados recorrem mais a situacbes da organizacdo ou especificas do

departamento de comunicacéo.

Como se trata e quem decide da informacao que é veiculada para o exterior?
Identificar procedimentos especificos de comunicagdo externa, e verificar se existe algum
superior a decidir a informacao que é difundida para o exterior ou se sédo os proprios profissionais

de comunicac¢éo que tém autonomia para o fazer.

Ha alguém responsével por esta fungao? Quem?
No seguimento da questdo anterior e como forma de complementar as respostas anteriores,

saber se h& alguém destinado a trabalhar a comunicacéo para o exterior.

Quais os principais suportes existentes em termos de circulagdo da informacgao para o exterior?
Pretende-se identificar instrumentos e formas de comunicagdo externa por forma a melhor
depreender o tipo de comunicacdo exercido em cada ONGD, saber se ja foram implementados

Varios instrumentos importantes, ou, se pelo contrario, ainda é necessario investir nesta area.

Quem planeia os documentos da organizagcdo? Quem os prepara?
Mais uma vez, perceber qual o responsavel pelos documentos/informag¢des da ONGD, se € o

profissional de comunica¢&o ou néo.

Qual é o instrumento por exceléncia para contactar os seus publicos institucionais?
Seleccionar/identificar qual o suporte de comunicacdo mais utilizado e mais importante para a

ONGD se relacionar com os seus publicos.

Como fazem a segmentacgao dos vossos publicos?
Perceber se existe uma estratégia de segmentacéo e divisdo dos diferentes publicos e se sim

identificar quais sao.

O que é que o planeamento e preparacdo de uma campanha envolve? E quem?
Com esta questdo deseja-se alcancar se as campanhas desenvolvidas sdo estritamente da
autoria dos profissionais de comunicag&o ou se existe outro tipo de colaboracdo e envolvimento

de outros colegas ou, eventualmente, departamentos.
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Considera que o logétipo e missdo desta ONGD sao conhecidos e reconhecidos pelos publicos a
gue se dirigem?
Para terminar, mais uma questdo de controlo apenas para perceber se os profissionais de
comunicacdo consideram que a sua ONGD é conhecida e reconhecida pelos seus publicos,
sendo que servird também para confrontar mais tarde com a analise efectuada através dos

guestionarios.

4.2. Protocolo de Observacéo directa

A observacao € uma técnica de recolha de impressfes e registos sobre um fenémeno, através do
contacto directo com as pessoas a serem observadas ou através de instrumentos auxiliares. Para se
poder proceder a uma recolha de informacé@o através da observacdo, certos requisitos tém que ser
previamente satisfeitos: os dados devem estar acessiveis para observar; o comportamento deve ser
repetitivo, frequente ou previsivel; o comportamento deve abranger um periodo de tempo relativamente
curto (Cf. Patricia Ann Paine et al., 1998).

Na Grelha de Observacéo (consultar Anexo Il), os objectos de observacédo vao estar enquadrados em
guatro variaveis distintas: o Espago, a Decora¢do, o Ambiente de Trabalho e o Comportamento dos
Colaboradores. Dentro destas categorias de observagdo estdo aspectos particulares que ajudaram a

ilustrar e caracterizar em particular cada categoria.

4.3. Protocolo do Inquérito por Questionario

De um modo geral, o questionario aplicado (consultar Anexo Il) tem uma parte inicial em que se
explica ao inquirido a razdo pela qual é necessario que responda aquelas questdes e a pertinéncia do
estudo, bem como a identificacdo e proveniéncia do proprio investigador. De seguida, ha um espago
reservado a identificac@o do inquirido — Idade, Género e Estabelecimento de Ensino. Posteriormente,
incide no conhecimento efectivo das ONGD estudadas, seu logétipo, flyers, cartazes, localizagdo
geografica, cores, area de actuagdo. Ao longo do questionario é notério a presenca de instrucdes e
indicacdes para o preenchimento facil e autbnomo. Também tera uma parte especifica para os projectos
para o desenvolvimento e areas geograficas mais beneficiarias da accdo destas organizagdes. Termina,
obviamente, com um agradecimento especial a sua colaboracao.

As questbes sao, de um modo geral, fechadas e com hip6tese de escolha multipla simplificando o
método de resposta. No entanto, foi imperativo adicionar algumas questfes abertas de resposta livre,
sendo, portanto um questionario do tipo misto.

Foram realizados trés pré-testes ao questiondrio e aplicado mais tarde a amostra calculada por
universidades, representando a populagcdo universitaria de Relacdes Internacionais do ensino publico
portugués. N&o houve interac¢éo directa com os inquiridos nem necessidade de esclarecimentos.

Apesar de se apresentar um questionario longo (4 paginas), era apenas composto por 11 questdes, 2

questdes abertas, 8 questdes fechadas e 1 questdo mista. Assim sendo, estimou-se (e mais tarde viria a
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confirmar-se) que o tempo médio de preenchimento dos questionarios seria entre 5 a 7 minutos por

pessoa.

- Questodes

Identifique 5 Organizacdes Ndo Governamentais para o Desenvolvimento (ONGD) que conheca.

Esta pergunta de caracter aberto € uma forma de perceber se os inquiridos conhecem algumas

ONGD ou néo, tendo em conta que funciona enquanto top of mind, ou seja, identificar quais as

ONGD que surgem na mente dos inquiridos em primeiro lugar. Serve também para uma questéo

de entrada e de contextualizag&o.

Dos logétipos abaixo apresentados identifique com uma cruz aqueles que conhece, e caso se

recorde, o nome da organizacdo, cor predominante e area de intervencéo.

Questdo mista que engloba varias resposta face as ONGD estudadas. Pretende-se saber se os

inquiridos conhecem em primeiro lugar e depois se sabem qual é o nome da instituicdo, as cores

do logétipo e a area de intervengéo/actuacao.

Aqui houve o cuidado de retirar dos log6tipos todas as caracteristicas que pudessem levar

ao nome com facilidade, com a excepcao da OIKOS, Cooperagdo de Desenvolvimento que nédo

tinha um simbolo especifico.

Simbolo trabalhado

Simbolo Original

Nome da

Organizacéo

Area de Intervencao

=
J@.\WF

AL PARA 0 DESENVOLVIMENTO

Instituto Marqués
de Valle Flbr

Desenvolvimento Socioeconémico

e Cultural

A\

A/
ng)

ASSISTENCIA MEDICA INTERNACIONAL

Fundacao de
Assisténcia
Médica
Internacional
(AMI)

Assisténcia Médica, Accao Social,
Defesa do Ambiente e

Consciencializacdo

Leigos para o

Desenvolvimento

Promocéo Social, Educacao, Saude

e Pastoral
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|
o Ajuda Humanitaria Excluséo Social,
Médicos do ~ .
Cooperacao e Educacao para o
Mundo ]

Desenvolvimento

® R OIKOS - Accdo Humanitaria, Direitos Sociais
01 kos O'l kos Cooperacao e e Econdémicos e Educacao para o
copes el Desenvolvimento Desenvolvimento

Conhece algumas das seguintes ONGD?
Pergunta do tipo Sim/Ndo que complementa o quadro anterior, questionando directamente o
inquirido se conhece ou ndo determinada ONGD (Fundacéo de Assisténcia Médica Internacional
— AMI; OIKOS - Cooperagdo e Desenvolvimento, Leigos para o Desenvolvimento, Médicos do
Mundo — Portugal, Fundacéo Instituto Marqués de Valle Flor).
Caso o inquirido ndo conhece nenhuma das ONGD expostas, 0 questionario terminaria

nesse momento.

Como teve conhecimento das organiza¢gdes que conhece?
Aqui pretende-se saber, e caso o inquirido conhec¢a algumas das ONGD estudadas, qual foi o
meio utilizado, comecando desde ja a antever qual o melhor veiculo de informacao para o exterior
de cada ONGD. Alguns exemplos: televisdo, jornais, radio, internet, amigos e/ou familiares,
professores, campanha de rua, outros.

Ja leu ou viu alguma informacéo sobre estas organizagdes?
Mais uma questao fechada do tipo Sim/N&o em que se questiona se o inquirido ja visualizou ou

leu alguma informac&o/documento sobre as ONGD que efectivamente conhece.

Se respondeu sim, identifique qual o suporte. (Podera responder a mais do que um
item)

Solicita-se que o inquirido identifique o suporte/instrumento que tera tido contacto. Mais

uma vez, este contacto directo com informacdo e/ou documentacdo das ONGD permite

desvendar quais 0s instrumentos que maior impacto tém, algo que ird também ser

verificado junto das ONGD. Fazem parte das possiveis respostas, 0s seguintes suportes:

cartazes, folhetos, pagina Internet, brochuras, radio, cartdes e/ou postais, televiséo,

correio electrénico, revistas e/ou jornais, outros.
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Das seguintes regides, quais considera terem sido locais de maior intervencdo destas ONGD?

Indique 2/3 regides apontando ordenadamente o local de maior intervencgao e 0s seguintes com 12

2% e 32,

Com esta questédo, é nossa intencao verificar se o conhecimento das ONGD é superficial ou se,

pelo contrario, € um conhecimento de facto e reconhece-se o trabalho desenvolvido por estas

organizacles através das areas geogréficas de actuacdo. Solicitou-se também que o

efectuassem a partir de uma ordem de maior intervencdo mas em termos de andlise ndo foi

possivel obter essa ordem, até porque muitos inquiridos responderam com uma cruz.

Neste campo, foram listadas quase todas as areas geogréficas do globo: Africa Subsariana,

Norte de Africa, Africa Luséfona, Sudoeste Asiatico, Sueste Asiatico, Médio Oriente/Extremo

Oriente, América Latina, América do Norte, Europa, Leste Europeu, Europa Setentrional e Europa

Mediterrdnea. Seguem-se as respostas correctas:

Instituto Marqués Leigos parao Médicos
AMI R ] OIKOS
de Valle Flor Desenvolvimento do Mundo
Africa Subsariana
Norte de Africa
Africa Luséfona 10 10 10 10 10
Sudoeste Asiatico
Sueste Asiatico (49 (49 3° (59
Médio Oriente/Extremo
20 30
Oriente
América Latina (59 20 (49 20
América do Norte
Europa (39 3° 20 20 3°

Leste Europeu

Europa Setentrional

Europa Mediterranea

Dos seguintes projectos, ac¢des ou intervenc¢des, quais considera terem sido levados a cabo por

cada ONGD?

Mais uma vez esta questéo serve para perceber qual o grau de conhecimento de cada ONGD.

Compreende-se que é uma questdo dificil, no entanto, serve como filtro para analisar se o

conhecimento é efectivo em relagdo a actividade/projectos desenvolvidos ou se, pelo contrério,

consiste num reconhecimento grafico e mais superficial.
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Instituto . o
N Leigos parao Médicos do
AMI Marqués de ) OIKOS
Desenvolvimento Mundo

Valle Flor
Escolinhas Rurais da Namaacha Internacional
Catedral de Lifidzi Internacional
Centros Porta Amiga Nacional

Missado de Uige

Internacional

Aventuras Solidarias

Internacional

Furacao Stan

Internacional

Inclusdo Social Urbana — Brasil

Internacional

Comunidade de Apoio a Vida

Internacional

XVI Concurso de Fotografia — Ambiente

Nacional

Saulde Escolar e Assisténcia Enfermagem

Internacional

Rostos Invisiveis

Nacional

Assisténcia Escolar e Médica Orfaos da Sida

Internacional

Turismo Etico em Tutuala

Internacional

Centro Apoio Escolar S. Pedro Claver

Nacional

Rotas para a Saude

Nacional

Melhoria da Atencado Primaria a Saude

Internacional

Tsunami de 2004

Internacional

Escola + - Sdo Tomé e Principe

Internacional

Campos de Refugiados no Malawi

Internacional

Furacao Mitch

Internacional

Correlacione as seguintes afirma¢cdes com as ONGD expostas.

As afirmacgdes escolhidas nesta questédo sdo, em grande parte, marcadas pelas proprias missdes

das ONGD. Atendendo ao facto de que a missao e os slogans ficam na meméria com muito mais

facilidade, tenta-se perceber se este tipo de informacéo e contetdos chega ao publico em geral

de uma forma generalizada ou néo.

AMI Instituto Marqués Leigos parao Médicos OIKOS
de Valle Flor Desenvolvimento | do Mundo
ONGD de cariz catdlico que néo é
indiferente a realidade complexa e X
desigual do Mundo.
Organizagdo humanitaria e inovadora
que intervém em situacdes de crise e X
de emergéncia.
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O nosso objectivo € um mundo sem
pobreza e injustica onde o
desenvolvimento humano seja

equitativo e sustentavel.

Apoiamos o desenvolvimento do mundo
lus6fono, potenciando capacidades X
humanas, naturais e materiais.

Lutamos contra todas as doencas até

mesmo a injustica.

Se tivesse que caracterizar cada ONGD que conhece numa so palavra, qual seria?
Esta questdo é mais uma questdo de confrontacdo de ideias: entre aquilo que a prépria ONGD
pensa de si (identidade) e a percep¢do que o exterior tem da organizacdo (imagem e reputacao).
Acaba, em ultima andlise por dar a liberdade (por ser uma questdo aberta) de sintetizar numa sé
palavra o que determinada ONGD representa para cada inquirido.

Como classifica a actuacéo e prestacéo na sociedade civil de cada uma das ONGD que conhece?
Consiste na avaliagdo da ONGD que conhece, na aprecia¢do e estima que os inquiridos tém de
determinada organizacdo e dos seus projectos/ac¢des/actividades. No fundo, é uma pergunta

destinada a constatacdo e identificagdo da reputacdo de cada uma. Os itens (de resposta

multipla) foram: Muito Boa, Boa, Satisfatoria, Mediocre e M&/Péssima.

Atendendo aos projectos desenvolvidos nos ultimos 3 anos pelas diferentes ONGD, enuncie qual
delas considera ter maior notoriedade?
Pretende-se terminar o questionario tentando perceber qual das ONGD estudadas tem maior
visibilidade e notoriedade para o inquirido.

5. Técnicas de andlise de dados

A andlise dos dados recolhidos sera feita a partir da metodologia da andlise de conteldo as
entrevistas e a andlise estatistica dos questionarios. Estas duas andlises justificam-se por ser um estudo
descritivo baseado nas duas abordagens (qualitativa e quantitativa). Assim, € um modo de analisar
qualitativamente os discursos produzidos pelos entrevistados das ONGD, sendo que se retiram dos
mesmos os dados necessarios para confirmar ou refutar as hipoteses inicialmente propostas; bem como

quantificar as respostas dos inquiridos que permitem responder a questéo de partida.
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5.1. Analise das Entrevistas

A primeira etapa da andlise das entrevistas foi proceder a transcricao integral das mesmas. Apds esta
transcricéio e de ter o material, fez-se uma leitura geral de todas as entrevistas, da qual surgiram uma
série de categorias tematicas e sub — categorias que suportam a categoria inicial. Estas categorias foram
revistas varias vezes, até se chegar as finais, aquando da codificacdo das entrevistas e serviram para
complementar o material ja recolhido sobre as diferentes ONGD estudadas e ter um discurso em primeira
mao sobre a comunicacao institucional. Isso viria a permitir, posteriormente, contrapor os varios discursos
e encontrar tendéncias bem como contrapor sobre o que as ONGD dizem de si préprias (identidade) com
aquilo que o publico — alvo estudado reconhece (reputagéo).

Os temas/categorias utilizados foram os seguintes:

1) Informagdo da ONGD
Este tema engloba tudo o que diga respeito a ONGD em causa, em termos gerais. Tem a ver com o
modo como os entrevistados falam da prépria organizacdo, por exemplo, relativamente a sua
colaboracdo, ambiente de trabalho, ou, por outro lado, problemas e dificuldades identificados bem como
0 proprio posicionamento e estratégia da organizacao.
a. Misséo
b. Posicionamento
c. Estratégia
d. Aspectos positivos
e

Aspectos negativos

2) Comunicacéo com os Colaboradores e Voluntéarios
Esta categoria pretende identificar quais as técnicas e métodos utilizados para promover a
comunicacao interna e saber quais 0s suportes utilizados, assim como perceber se, internamente existem
mecanismos de participagdo e identificar quais os principais factores de motivagéo, ligados obviamente a
prépria comunicacao instituida.
a. Instrumentos/suportes
b. Comemorac8es/Convivéncia
c. Mecanismos de participacéo
d

Factores de motivacédo

3) Comunicagao com os Publicos Externos

Tal como acontece na categoria anterior, aqui tenta-se identificar quais os suportes e eventualmente
0s meios utilizados para promover a ONGD junto dos publicos institucionais, perceber se existe uma
politica de comunica¢do implementada, uma segmentag¢édo dos principais stakeholders e perceber o que

o desenvolvimento de uma campanha envolve e quem.
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a. Instrumentos e meios
b. Segmentacdo de publicos

c. Campanhas e projectos

Esta proximidade entre as categorias vai permitir uma comparacdo dos discursos dos
“comunicadores” das ONGD entre si e mais tarde com as respostas dos estudantes de Relacdes

Internacionais inquiridos.

5.2. Analise Estatistica — SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)

Para efectuar e preparar os dados foi necessario realizar primeiro uma limpeza dos dados para
andlise. Os dados nédo devem conter erros de modo a que os resultados da andlise sejam fiaveis. Mais
tarde, criou-se uma espécie de léxico de dados onde toda a informacdo sobre as diferentes variaveis
deve ser definida — nomes, formatos e descritivos de variaveis — bem como descritivos dos valores
categdricos possiveis. Também foi preciso definir indices de mudltipla resposta e escalas, ou seja,
combinar mdltiplas variaveis numa sé.

Para melhor conhecer os dados foi necessaria uma analise descritiva. Os objectivos desta etapa sao:
sumarizar a informagé&o e obter uma descrig&o fiavel das variaveis de interesse.

Uma vez conhecidos os dados, procedeu-se & chamada analise de dados inferencial que inclui: a
andlise de multiplas variaveis dependentes que permitam estimar e/ou correlacionar dados e variaveis;
medi¢cdo do (re)conhecimento de varias ONGD; estimativas e correlagdes ndo lineares, através de
associacao de variaveis do estudo; e identificacdo e classificacdo de grupos.

O objectivo desta andlise foi o de criar resultados de facil percepgao e compreensao.
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IV. ONGD Portuguesas: Do Conhecimento ao Reconhecimento

Num primeiro momento procedemos, através da analise documental, da analise dos sitios e no
guestionamento directo junto dos responsaveis pela comunicacdo das diferentes instituicdes, a uma
caracterizagdo tdo pormenorizada como possivel das suas estratégias de “expressdo” das suas
identidades organizacionais.

Num segundo sub — capitulo apresentamos os resultados (bem como a sua andlise) do estudo
desenvolvido visando a apreciacdo sobre o grau e conhecimento e reconhecimento que os estudantes

em causa tém das ONGD estudadas.

1. Analise da Expresséo da Identidade das ONGD

1.1. Caracterizacédo do Instituto Marqués de Valle Flér (IMVF)

O Instituto Marqués de Valle FI6r € uma Organizacdo Nao Governamental para o Desenvolvimento e
tem por missdo a promogéo do desenvolvimento socio — econdémico e cultural nos paises de lingua
portuguesa, potenciando as capacidades humanas, naturais e materiais de cada territério com vista a um
mundo mais justo e equilibrado. De modo a alcangar a misséo a que se propde, o IMVF rege-se pelos
seguintes valores que exprimem a sua identidade:

- Equidade social, politica, econémica e de género;

- Rigor na gestao e execucédo dos projectos e programas;

- Espirito de Parceria, baseado na partilha de recursos e responsabilidades com parceiros locais,
nacionais e internacionais;

- Sustentabilidade das acc¢bes, assente no envolvimento, capacitacdo e responsabilizacdo das
comunidades beneficiarias dos projectos (www.imvf.org, acesso em Agosto de 2009);

Para além disso, tem como visao intervir nos paises luséfonos no ambito da Cooperagdo para o
Desenvolvimento através da elaboracdo e execucdo de projectos de elevada qualidade nas &reas da
saude, seguranca alimentar, desenvolvimento rural, direitos humanos, educacdo e capacitacao,
apostando numa relacdo duradoura com as populacfes locais e constituindo parcerias solidas com
instituicBes locais e organismos internacionais, criando assim condi¢cdes para a obtencdo de efeitos de
longo prazo e de impacto profundo e sustentavel.

Criado por vontade de D. Maria do Carmo Dias Constantino Ferreira Pinto, Marquesa de Valle Fl6r
para perpetuar a memoria de seu marido e de seu filho, o Instituto foi constituido a 1 de Agosto de 1951,
pelo decreto — Lei n.° 38 351, com o estatuto de Utilidade Publica Nacional, tendo iniciado sua actividade
nesse mesmo més.

A sua accdo consistia sobretudo em apoiar investigacdes e promover conferéncias na area da
cooperacao, saude e agricultura. Desde a sua fundacgdo o Instituto definiu como &mbito de actuacao

desenvolver projectos e outras iniciativas nos paises de lingua portuguesa.
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Durante os primeiros anos centrou-se essencialmente em S&o Tomé, onde, desde 1912, a Sociedade
Agricola Valle Flér desenvolvia as suas principais actividades. Desde o ano de 2000 esta presente em
todos os paises luséfonos: Angola, Brasil, Cabo Verde, Guiné-Bissau, Mogambique, Sdo Tomé e Principe
e Timor Leste.

Tendo em conta os relevantes servicos prestados por esta Instituicdo ao longo da sua existéncia, foi
agraciada em Junho de 1995, por iniciativa de Sua Exceléncia o Presidente da Republica, com o Grau de
Membro Honorario da Ordem de Mérito.

Actualmente o IMVF tem desenvolvido as suas actividades nas areas da Cooperacdo para o
Desenvolvimento e da Educagéo para o Desenvolvimento.

Na é&rea da Cooperacdo para o Desenvolvimento intervém ao nivel da luta contra a pobreza,
nomeadamente desenvolvendo projectos nas areas da salde, do saneamento, do apoio a actividades
geradoras de rendimento, na criagdo de infra-estruturas de salde e sociais, no desenvolvimento rural e
no apoio a capacitagéo institucional, em zonas urbanas e rurais dos paises em vias de desenvolvimento,
apostando num desenvolvimento sustentado, assente no envolvimento responsavel da comunidade.

Neste momento desenvolve projectos nos seguintes paises: Angola, Brasil, Cabo Verde, Guiné —

Bissau, Mogambique, Portugal, Sdo Tomé e Principe e Timor Leste (consultar Anexo llI).

Através da entrevista aplicada (consultar Anexo lll), foi possivel obter o panorama geral de algumas
das caracteristicas identificadoras do Instituto bem como desenhar a estrutura de comunicagdo montada.

Assim sendo e tendo em conta as categorias de interesse, foi possivel averiguar o seguinte:

- Relativamente as Informacédo da ONGD

i Misséo

Identificam enquanto missdo, a promocao ao nivel econémico, social e cultural nos paises de
expressdo portuguesa. No entanto, também foi expresso que esta missdo apesar de inerentemente
abarcar toda a area de intervencdo do Instituto, ndo transmite a ideia (e que internamente é bastante
importante) de educacdo para o desenvolvimento nem de consciencializagdo. Admitem, portanto, que

tera de ser revista nesse sentido.

ii. Posicionamento
O IMVF assume-se enquanto ONG para a cooperacdo e para o desenvolvimento, por um lado, e
enquanto mentora da educacdo para o desenvolvimento, sensibilizando e consciencializando as
populagées, por outro.
Estao presentes em todos os paises de expressao portuguesa e é essa a sua esfera de intervencéo.
Consideram que é importante levar as boas praticas de um pais para 0 outro e isso é muitas vezes
conseguido com a colaboracdo das ONG locais, promovendo relagbes de parceria e sustentabilidade,

algo também realcado na entrevista.
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Um dos motivos que mais permeiam na actividade do Instituto €, sem dulvida, a formacédo e
capacitacao (que sdo transversais a todos os projectos implementados) e a promog¢éo da autonomia aos

beneficiarios dos projectos, levando-os a serem independentes.

iii. Estratégia

No ambito da actuacdo, a estratégia consiste em manter as areas de intervencdo em que se tém
especializado e destacado e reforcar esta mesma actividade, desenvolvendo novos sectores de accgéo.
Isso implicara: a) crescimento em ndmero de projectos; b) reforco das areas de actividade onde ja estéo;
c) procurar novas parcerias (troca de informagdo e partilha, troca de boas praticas, encetar novos
contactos em Portugal e nos paises onde actuam).

No que respeita ao tipo de servigos prestados, manter o posicionamento de elevados padrBes de
exigéncia: qualidade e fiabilidade dos projectos, respondendo as constantes mudangas com uma
capacidade de adaptacéo e de inovacéo permanentes.

Relativamente a propria organizacao ha que efectivar um reforco da mesma através de uma politica
de comunicacdo institucional forte e de participacdo em eventos. E preciso ndo esquecer também a
divulgacdo de projectos e um reforco claro da comunicacdo entre a sede e as delegacbes, com o
objectivo de promover o espirito de equipa, “sentirem a cultura da organizagao la também”.

Além disso, é importante manter a bem sucedida politica de recursos humanos, recrutando os
melhores técnicos disponiveis no mercado e que abracam a misséo e valores do Instituto e comecar por
crescer em volume e s6 depois em estrutura.

Em termos de comunicagéo e formalmente, ndo existem profissionais de comunicacéo a desenvolver
a estratégia de comunicacdo. No entanto, acabam sempre por opinar e discutir algumas ideias e

decisbes, por exemplo, na reunido anual que tém. Tudo muito informal e de forma natural.

iv. Aspectos positivos
Os aspectos positivos realcados ao longo da entrevista foram muitos mas objectivamente a
experiéncia e o modo de trabalhar foram os eleitos. Para tal, € preciso fortalecer a equipa para manter o

nivel em termos de execug¢édo de projectos e sua alocacao.

v.  Aspectos negativos
Foram também identificados alguns pontos menos agradaveis como sejam a comunicagdo e a postura
low profile e a dispersdo geogréfica (que dificulta a comunicac&o). E necessario, pois, um mecanismo de
maior participacé@o, de confronto de ideias e maior troca de informacéo, fazendo a ponte com as mais

variadas delegacdes.
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- Relativamente a Comunicacdo com os Colaboradores e Voluntarios
i.Instrumentos/suportes
Em termos de suportes comunicacionais utilizados para comunicar internamente, foram identificados
0s seguintes: o contacto pessoal (bastante privilegiado por se tratar de uma organizacdo relativamente
pequena), o mailing, as reunifes de equipa periddicas e a intranet (embora este Ultimo ndo tenha a
aderéncia desejada).
No que diz respeito a organizacdo da informacéo, esta encontra-se numa pasta comum, em rede,

sendo que la podem ser encontradas varias participacdes em eventos bem como agenda de reunides.

ii. Comemorag¢des/Convivéncia
Com relagdo ao convivio entre os colaboradores, sdo comemoradas as festividades habituais (Natal,
P4scoa, Carnaval); também séo efectuados pequenos lanches nos aniversarios de cada um e, pelo

menos duas vezes por ano, sao efectuados jantares com o concelho de administracéo.

iii. Mecanismos de participacao
N&o existe nada instituido mas ha autonomia para isso, até porque sao requisitadas opinides,
solucdes, mas a titulo informal e de forma natural. No entanto, h4 sempre um superior hierarquico que

efectivamente decide. Denota-se grande informalidade nesse sentido.

iv. Factores de motivacdo
Ao longo da entrevista foram identificados varios factores de motivacdo que se passam a expor de
seguida: o facto de ser possivel desenvolver uma actividade/projecto de raiz, a autonomia da realizagdo
das tarefas e do trabalho diario, a causa em si, trabalham por gosto, o0 ambiente é bastante informal e ha
também a possibilidade de realizar tarefas distintas e complementares. A entrevistada afirma mesmo:

“acreditamos naquilo que fazemos”.

- Relativamente a Comunicacé@o com os Publicos Externos
i.Instrumentos e meios

Relativamente a politica de comunicagdo para o exterior sdo privilegiados 0s seguintes suportes e
meios: sitios (principalmente), participacdo em eventos (por exemplo a feira anual do desenvolvimento
organizada pelo IPAD, feiras nos paises de intervengdo e seminarios varios), brochura, folhetos dos
projectos, video institucional e, mais recentemente, as redes sociais.

Neste campo, o responsavel de comunicacdo é responsavel por gerir a informagdo puramente
institucional, como seja, o site, folhetos e documentacao formal. Mas nem sempre é este profissional que
divulga a informacdo para o exterior, isso depende sempre da area, do tema (por exemplo, alguns

gestores de projectos acabam por ser eles a efectivar a divulgacao).
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ii. Segmentacédo de publicos
Relativamente a segmentacdo de publicos denota-se que ndo existe uma segmentacao definida a
priori. De facto, esta vai sendo definida consoante os projectos. Existe uma vontade de o fazer até porque
tém varias bases de dados que necessitam de tratamento em termos de filtro de informagdes. No
entanto, hd uma preocupacédo especial com os jornalistas, entidades congéneres e outras ONG bem
como escolas e alunos.
iii. Campanhas e projectos
As campanhas envolvem quatro etapas distintas e igualmente importantes. S&o elas: a andlise, a
preparacdo das ideias e acc¢les, a sua apresentacdo ao director de projectos e finalmente a sua
execucao.
De um modo geral, as campanhas séo vividas por todos os colaboradores sendo que ha uma partilha

das mesmas, ainda que informalmente.

- O Logétipo

O logétipo do IMVF é composto pelo simbolo e pelo nome (IMVF — Instituto Marqués de Valle Flor)
bem como da identificacdo e posicionamento da organizacdo — Organizacdo N&o Governamental para
Desenvolvimento.

O letering escolhido é um tipo de letra comum Times New Roman, de facil leitura e visivel.

As cores sdo essencialmente cores frias, varios tons de azul e branco. O azul é a cor do céu e do ar e
sugere-nos conceitos como imaginacdo, liberdade, evasdo, sonho, fidelidade, amor, fé, real e
aristocracia. Ja o branco contém todas as cores. E purificador e transformador. Representa a perfeicéo e
0 amor divino. Estimula a humildade e a imaginacéo criativa.

No que diz respeito ao simbolo, este € composto por um circulo e metade de uma espécie de sol. Na
simbologia das formas, o circulo é associado ao ponto e ambos podem ser considerados como sinais
supremos de perfeicdo, unido e plenitude. O circulo é também sinénimo de movimento, expansao e
tempo. Quando relacionado com o céu, o circulo € um simbolo do mundo espiritual.

Assim sendo, pode-se acrescentar que o simbolo do IMVF transmite uma ideia de perfeicao que tenta
ascender, unido de esforcos para um mundo equitativo e justo e de expansdo e crescimento dos
projectos e dos proprios paises em que desenvolve a sua actividade, valores estes que se coadunam

com a proépria identidade do Instituto.
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- O Site Institucional (www.imvf.org)

O site institucional do IMVF (consultar Anexo lll) € um site extremamente técnico que aposta na
informacao, permitindo o acesso a varios links de instituicdes do ramo. Em termos de conteldos denota-
se que é bastante completo e intuitivo na sua navegabilidade. No entanto, também se verifica que, para
além da apresentacdo do Instituto e dos seus projectos, ha uma caréncia em termos de discussao/debate
de temas/areas de actuacao desta organizacdo que poderiam ter interesse. Esta caréncia é colmatada
com a area reservada as noticias fazendo a ponte com o exterior e também através dos varios links que
proporciona (quer enquanto entidades parceiras, como sites relacionados). De um modo geral, é um site
puramente informativo, simples em termos graficos e de facil compreensao e acessibilidade, permitindo o

contacto com a organizagao.

- A Sede: Instalacdes e Ambiente de Trabalho

A sede do IMVF (consultar Anexo 1ll) localiza-se na Rua de Sao Nicolau n.° 105, mais precisamente,
na zona da Baixa — Chiado. Apesar de esta ser uma zona prestigiada e histérica da cidade, é também um
local muito movimentado durante o dia. JA no que diz respeito a rua, € uma pequena rua com edificios
extremamente antigos, quase historicos e altos.

Tal como o exterior do edificio € bastante antigo, o seu interior também o é. Todos os aspectos do
prédio mostravam a sua antiguidade, tal como as velhas escadas de madeira e as passadeiras que as
acompanham, assim como 0s estreitos corredores e as portas altas trabalhadas em madeira.

O IMVF é composto por dois andares com caracteristicas distintas: um deles, amplo, sem divisdes,
aspecto antigo que se assemelha a um arquivo, embora ndo seja, portanto tem bastante pastas e
documentagao ao longo de todo o andar. E onde se situa o departamento financeiro. E também aqui que
se efectua o atendimento a partir de um balcdo de madeira e um vidro que separa o interior do visitante.
Aqui, verificou-se a utilizacdo de cores mais quentes e escuras.

No outro andar, j4 existem divisbes/gabinetes de porta aberta com iluminagcdo natural e algumas
plantas a decorar, sendo que h& a predominéncia de cores mais frias e claras. Aqui, j& estdo presentes
algumas secretérias e moveis em aluminio (abandonando os méveis de madeiras do anterior andar) bem
como a sala de reunibes ampla e espacosa, mas com um aspecto igualmente antigo (mais semelhante
ao andar descrito anteriormente).

Tal como seria de esperar de uma associacdo que cultiva a informalidade, quer entre os seus
colaboradores, como entre os seus utentes, a decoracao das antigas instalacdes € simples, ficava-se
pela existéncia de material publicitario do Instituto nas paredes e nas secretérias. Apesar de
aparentemente ser bastante arrumada e cuidada, verificou-se a existéncia de alguns caixotes e material
comunicacional em alguns gabinetes, bem como material didactico destinado aos projectos.

Um facto curioso e importante de realcar é que nao existe qualquer simbolo de status ou poder nesta

Instituicdo, o que pode ser um importante traco cultural.
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Relativamente ao ambiente de trabalho, observou-se um clima simpatico, colaborador e de amizade
(mais evidente no segundo andar). No que diz respeito as accdes levadas a cabo pelo Instituto, denota-
se um grande entusiasmo e dindmica por parte dos colaboradores, embora seja um ambiente
predominantemente calmo e passivo.

Pode-se ainda acrescentar que ha um espirito de cooperacado e colaboracdo perante os visitantes.
Muito particularmente, o atendimento telefénico que é sempre feito com extrema cordialidade, uma certa
formalidade e espirito de ajuda.

De uma forma geral, os colaboradores vestem-se de acordo com as tendéncias juvenis modernas, ou
seja, apresentam-se ao trabalho com traje informal, alids, como seria de esperar de uma organizagéo
sem fins lucrativos. No entanto, h& com certeza um certo cuidado na apresentacdo por forma a impregnar
profissionalismo.

Foi igualmente observado uma forte motivagdo, energia, compromisso e envolvimento com a
organizacéo.

No seio do IMVF, os colaboradores tratam-se, geralmente, por tu. No entanto, existem algumas
personalidades (ou porque sdo mais velhas ou porque tém outro estatuto) em que o tratamento é por

VOCé.

1.2.Caracterizacdo da OIKOS — Cooperacdo e Desenvolvimento

A OIKOS foi fundada em 23 de Fevereiro de 1988 em Portugal, e € uma associagdo sem fins
lucrativos, reconhecida internacionalmente como Organizacdo Nao Governamental para o
Desenvolvimento. O seu posicionamento é serem reconhecidos como uma organizagdo internacional
lider no desenvolvimento de solugdes sustentaveis para a erradicacdo da pobreza.

Entendem que a sua missdo consiste na erradicacdo da pobreza e reducdo das assimetrias
econdmicas e de conhecimento, através do envolvimento e co-responsabilizacdo dos actores sociais e do
desenvolvimento de solugdes sustentaveis, para que todas as pessoas exercam o direito a uma vida
digna. Assim sendo é sua visdo, ascender a um mundo sem pobreza e injustica onde o desenvolvimento
humano seja equitativo e sustentavel a escala local e global (www.oikos.pt, acesso em Agosto de 2009).

Em 1992, o Governo Portugués, através do IPAD - Instituto Portugués de Apoio ao Desenvolvimento,
Ministério dos Negocios Estrangeiros, reconheceu-lhe o estatuto de Pessoa Colectiva de Utilidade
Publica. J& no ano de 2000 foi atribuido a OIKOS, o Estatuto Consultivo junto do ECOSOC - Conselho
Econdmico e Social das Nag8es Unidas.

A actividade da OIKOS encontra-se estruturada em continuum nas areas de:

- Emergéncia/Accao humanitaria — consiste na assisténcia e na proteccdo de pessoas mais vulneraveis

perante uma situacdo de emergéncia, verificada ou potencial. Esta accdo encontra-se prioritariamente
orientada para as comunidades das regifes e paises com as quais ja trabalham e apresenta trés fases
distintas mas igualmente importantes — 12 Emergéncia (fornecimento de &gua potavel, abrigo,

alimentacéo, artigos de higiene e cuidados de saude); 2% Reabilitagdo (ajudar as vitimas da catéstrofe a
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recuperar 0s seus meios basicos de subsisténcia e a reconstruir as infra-estruturas sociais basicas, como
postos de saude, escolas, etc.); e 32 Prevencao e preparacao de catastrofes (auxiliando as comunidades
locais a desenvolver estratégias de prevengéo e gestdo de riscos, minorando assim os impactos futuros).

- Desenvolvimento/Vida Sustentavel - assistir as comunidades locais na gestéo e reducao dos factores de

risco social, ambiental e econémico e facilitar processos de transformacao social que possibilitem dar
empowerment a individuos e organizag6es locais, permitindo-lhes exercer a lideranga no seu préprio
processo de desenvolvimento.

- Mobilizacdo/Cidadania Global — educacdo para o desenvolvimento, consciencializar e sensibilizar a

opinido publica. Existem 27 nucleos de Educacéo para o Desenvolvimento por todo o pais, designados
NEDOIKOS e véo para além da sensibilizagédo, apostando também na formacédo para formadores tendo
em vista uma multiplicacdo das actividades desta temética, ao nivel local. Outra forma de mobilizagédo
consiste na influéncia publica através das seguintes formas de intervencdo: monitorizacdo, andlise,
informacdo, envolvimento e consulta, lobbying e advocacia, denlncia e confronto e campanhas de
incidéncia, isto tudo junto dos decisores politicos. A OIKOS procura ainda promover a organizagao de
redes e de parcerias entre os varios actores, fomentando a promogido do “bem comum”. Entre as
principais formas de intervencéo, destacam-se: o didlogo multistakeholder, a promoc¢do de campanhas
medidticas, o marketing social, a realiza¢do de parcerias multistakeholder, o desenvolvimento/difusao de
instrumentos voluntérios (codigos de conduta, normas voluntarias, ferramentas de gestdo) (In:
www.oikos.pt).

A OIKOS actua através de delegacdes préprias nos seguintes paises: Portugal, Peru, Honduras,
Guatemala, Nicaragua, Cuba, El Salvador, Angola e Mogcambique (consultar Anexo V), promovendo a
salde publica, alimenta¢do, agua, saneamento e educacdo, tendo a sua actividade somado mais de
380.000 beneficiarios por ano.

Esta ONGD actua com base em cinco eixos estratégicos que norteiam a sua accao e que podem
assumir como valores fundamentais para uma vida digna e sustentavel:

1. Direito a meios de sobrevivéncia sustentaveis
Direito aos servigos sociais basicos
Direito a vida e a seguranca

Direito a participacao: cidadania politica e social

a M LD

Direito a identidade propria: Equidade, Género e Minorias étnicas (Eixo transversal) (In:

www.oikos.pt).

Mais uma vez foi possivel retirar algumas conclus@es através da entrevista aplicada (consultar Anexo
IV). Assim,
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- Relativamente as Informagédo da ONGD
i. Misséo
A missdo da OIKOS é, sem duvida, erradicar a pobreza extrema e garantir que todas as pessoas

exer¢am o direito a uma vida digna.

ii. Posicionamento

A OIKOS assume-se enquanto ONGD que privilegia a transparéncia, tendo sido a primeira em
Portugal a realizar um relatério de sustentabilidade. Tem por base aquilo a que chamam um continuum
de intervencgédo actuando na accdo humanitaria, em prol da vida sustentavel e por uma cidadania global.
Além disso, tém uma diversidade na alocacgéo de projectos, ndo sendo exclusivamente PALOP.

iii. Estratégia

Relativamente a estratégia, pretendem sustentar um sistema de comunicacdo com base na
informacéo e envolvimento das pessoas.

E também sabido que a participacdo de profissionais no desenvolvimento da estratégia da
organizagdo ndo € instituido, é portanto, algo que surge naturalmente (sendo que s6 existe um elemento
destinado ao desenvolvimento da estratégia de comunicacao).

A OIKOS pretende, a curto prazo, conhecer e reconhecer os seus publicos — alvo, permitindo
posteriormente estruturar bases para uma boa comunicacéo, organizar bases de dados por stakeholder e
perceber de que forma se relacionam, no fundo, conhecer alvos de comunicagdo. No seguimento desta
ideia, tém a ambic&o de instituir mecanismos de comunicac¢ao regulares para os diferentes publicos.

A médio e longo prazo pretendem aumentar a notoriedade da OIKOS, reforcar e promover a evolugdo
das ferramentas de comunicacéo on-line bem como criar uma relacdo de proximidade com os media e

desenvolver parcerias com 0s suportes.

iv. Aspectos positivos
Os aspectos positivos salientados foram, essencialmente, a experiéncia no terreno, a
profissionalizagéo, os préprios resultados junto dos beneficiarios, assim como a credibilidade e seriedade
institucional.

v. Aspectos negativos
Quanto aos aspectos negativos foram identificados varios, tais como: a rotatividade dos recursos
humanos ndo havendo uma continuidade de projectos, a captacdo de fundos e um sistema de gestdo e
comunicacao integrado entre as delegacdes, sendo que foi também identificada a dificuldade de
comunicacao com o terreno, onde se desenvolvem os projectos implementados.
Posto isto, € preciso ndo esquecer a prioridade de conceder um apoio transversal as areas de projecto
bem como apoiar uma estratégia de fundraising eficaz.
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- Relativamente a Comunicacdo com os Colaboradores e Voluntarios
i. Instrumentos/suportes
Como instrumentos de comunicacdo interna e formas de proliferagdo da informacéo, a OIKOS
apresenta os seguintes: circulares internas da direc¢do (por escrito mas normalmente via e-mail),
newsletters regulares sobre noticias internas (OIKOS in...) e reunibes pontuais.
Também ficou esclarecido que nao existe intranet, aquilo que a OIKOS tem consiste em informacédo
armazenada em rede, com uma estrutura prépria por departamento e por utilizador, havendo portanto

uma rede de acesso comum.

ii. Comemoracgdes/Convivéncia
Como formas de convivio entre os colaboradores temos os almocos partilhados, os aniversérios de

cada um, bem como todas as datas festivas, como sejam, o Natal, o Carnaval, a Pascoa e o Magusto.

iii. Mecanismos de participacéo
N&o existe uma estrutura de hierarquia rigida. O que acontece, pontualmente em task forces, é
debaterem-se os assuntos de forma informal e sdo dadas sugestbes e propostas de melhoria para

determinado tema.

iv. Factores de motivacgéo
Foram identificados varios factores de motivacdo, entre os quais: o privilégio dos colaboradores
poderem trabalhar numa ONGD séria e empenhada na causa que sustenta, os préprios resultados no
terreno que se demonstram eficazes e necessarios, a diversidade e interesse dos varios projectos

implementados e o espirito de equipa que se revela muito bom, de companheirismo e familiar.

- Relativamente a Comunicac@o com os Publicos Externos
i. Instrumentos e meios

Como forma de comunicar com o exterior, a OIKOS salienta 0s seguintes suportes comunicacionais:
os folhetos, o video institucional, varios videos com pequenas actividades por projecto, os proprios
relatorios, algumas campanhas especificas em que é necessario realizar autocolantes e outros suportes.

Como meios foram identificadas as entrevistas para revistas da especialidade, a participacdo e
organizagdo de exposicdes (por exemplo, a mais recente: OIKOS — 20 anos), seminarios, congressos e
feiras e mais recentemente a adeséo as redes sociais.

A passagem de informacdo para o exterior € preparada e organizada pelo responsavel de

comunicacao em parceria com outros departamentos.

ii. Segmentacao de publicos

A segmentacao dos publicos da OIKOS esté delineada e reconhecida como sendo:
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- Internos, associados, directivos, colaboradores e voluntérios;
- Externos, redes de pertenca (plataforma, ...), redes solidarias (NedOIKOS, ...), redes de conhecimento,
parceiros estratégicos, media, governo e entidades reguladoras, financiadores, grupos - alvo,

comunidades, entidades do sector publico, privado e terceiro sector.

iii. Campanhas e projectos

As campanhas sao vividas com muito entusiasmo e interesse, sendo que envolvem o responsavel de
comunicacdo e todo um esquema — modelo que sintetiza as accbes especificas: ha um objectivo
genérico, objectivo da campanha de comunicacéo, identificacao de targets e publico — alvo, descricdo de
accdes e actividades, exposicado de suportes a utilizar, identificacdo do responsével interno pela accéo,
prazo de finalizag&do, seguimento da accao para confirmar que todas as etapas decorrem normalmente e
nos prazos, mensagens a veicular, a orcamentacéo e aqui devem estar identificados os custos externos e
previsdo de custos internos, por exemplo, o nimero de horas despendido pelos colaboradores, previsao

de receitas e resultados a alcancar e, por fim, critérios de avaliagéo, que devem ser mensuraveis.

- Logétipo

oikos

cooperagao e desenvolvimento

O logotipo da OIKOS é composto apenas pelo seu nome — OIKOS — Cooperagédo e Desenvolvimento.
O nome apresenta-se divido pelo nome principal a verde (OIKOS) e pela area de actuagao da associacdo
a preto (Cooperacéo e Desenvolvimento).

De raiz grega, OIKOS significa casa: casa do mundo, casa interior e corpo - casa da alma. O lugar
que abriga a vida humana. Num significado mais amplo, as casas protegem os homens da chuva, das
intempéries, das adversidades da natureza, da exposicdo do mundo. Neste sentido toda construcdo €
uma casa, lugar onde o homem pode estar, ficar ou viver, de forma confortavel e segura, é a sua casa no
mundo. Assim sendo, este nome transmite seguranga, proteccdo, abrigo, construcdo de um projecto de
vida, valores inerentes a associacao.

O tipo de letra é jovial, dindmico transmitindo a no¢cao de moderno, activo e dindmica.

Relativamente as cores, o verde predomina personificando a natureza, a mae, a ama, 0 amor e a
beleza. Também é muitas vezes associado a esperanca. J4 o preto transmite introspeccéo, favorece a
auto-analise. Mais uma vez e através das cores, o log6tipo acaba por representar a proteccao e

seguranca que a OIKOS comunica.
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- Site Institucional (www.oikos.pt)

O site da OIKOS (consultar Anexo V) apresenta-se logo a partida como um site simples, imagem
clean, de cores claras e com grafismo simples mas cuidado e com alguns pormenores que assentam nos
valores intrinsecos a organizagdo, como por exemplo, a caixa de texto que acompanha todas as paginas
do site e que transmitem a ideia de casa, logo, proteccao e abrigo.

Espelha, em termos de conteldos, uma realidade que consiste na educacao para o desenvolvimento
e apela a participacdo dos cidadados, consciencializacdo e sensibilizacdo. E por isso mesmo, pode-se
dizer que apresenta uma linguagem apelativa, simples e coerente.

Contudo, ha que ressalvar em termos de conteldos (textos e informacgdes), apesar de ser um site
extremamente completo, informativo e didactico, torna-se, por vezes, repetitivo, principalmente no que diz

respeito & misséo e objectivos bem como as areas de actuacéo da OIKOS.

- Sede: Instalagdes e Ambiente de Trabalho

A sede da OIKOS (consultar Anexo 1V) localiza-se na Rua Visconde Moreira de Rey, n.° 37, Linda — a
— Pastora, em Queijas. Situa-se fora da area metropolitana de Lisboa, mas de qualquer forma, ndo deixa
de ser numa zona prestigiada, perto do Estadio Nacional.

O edificio é relativamente novo, ou pelo menos, terd sido restaurado para o efeito. As préprias
instalacdes sdo bastante agradaveis, havendo iluminagdo natural em todos o0s compartimentos e
andares. Estas instalacbes sdo compostas por dois andares: um primeiro onde se denota alguma
antiguidade dos moveis, de madeira escura, calcula-se que tenham sido transportados do anterior local
da sede (perto do Castelo de S&o Jorge). Neste primeiro piso, a decoracdo apresenta-se como sendo
antiga, preenchida por uma série de livros, quadros (que se pressupde de exposi¢fes) e alguns caixotes,
deixando transparecer a prépria actividade da OIKOS. No segundo piso, estamos perante um open space
amplo e também um pouco desarrumado, varias secretarias com muitos documentos, impressdes e livros
espalhados.

Foram encontradas os dois tipos de cores, frias e quentes, claras e escuras. Também aqui tem a ver
com a disposi¢cdo dos pisos, sendo o primeiro mais acompanhado por cores quentes e escuras e 0
segundo cores claras.

Em ambos os pisos ndo foram encontradas quaisquer referéncias a status ou simbolos de poder.
Verificou-se sim a existéncia de alguns cartazes afixados sobre a OIKOS.

Em termos de ambiente de trabalho e comportamento dos colaboradores €, em tudo, semelhante a
anterior organizacao: consiste num clima passivo mas dindmico, entusiasta e enérgico, bastante jovial e
com vontade de fazer coisas. Nesse sentido também se torna, por momentos, um pouco barulhenta mas
sempre com um espirito notavel de boa disposicdo, colaboracédo e cooperacdo. Também o atendimento,
em todas as formas de o fazer, telefénico, e-mail e presencial, foi excepcionalmente simpético, bastante

cordial e até um pouco familiar.
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No que diz respeito aos préprios colaboradores, denota-se uma informalidade muito prépria, vestuario
informal mas cuidado, trajes modernos e juvenis (maioritariamente). Também o vocabulario é simples,
acessivel, corrente e estruturado, sendo, no entanto, cuidado. O espirito é de equipa e isso sente-se pela
sua motivacao, energia, empenho e envolvimento.

Por dltimo, o tratamento é essencialmente por tu, mesmo quando se trata de algumas pessoas com

mais idade.

1.3. Caracterizacdo dos Médicos do Mundo

Médicos do Mundo € uma ONG de Ajuda Humanitaria e Cooperagéo para o Desenvolvimento, sem
filiago partidaria ou religiosa. O trabalho desta organizagdo assenta no direito fundamental de todos os
seres humanos terem acesso a cuidados de saude, independentemente da sua nacionalidade, religido,
ideologia, ou ainda, das suas possibilidades econémicas.

A associacdo Médicos do Mundo nasce em 1980, na sequéncia da operacdo "Um barco pelo
Viethame", que levou assisténcia médica a um grupo de 2564 refugiados vietnamitas que se
encontravam a deriva no mar da China, sem que nenhum pais acedesse a acolhé-los. Na altura, Bernard
Kouchner, um dos fundadores de Médicos Sem Fronteiras, defendia a ideia de fretar um navio que
levaria a bordo médicos e jornalistas para ajudar e testemunhar as violagdes dos direitos humanos. Na
sequéncia desta accdo e do desacordo com a organizacdo a que pertencia, Kouchner e outros
fundadores abandonam aquela associacdo, para fundar, a 1 de Fevereiro de 1980, em Paris, uma nova
organizacdo de ajuda humanitaria com vocac¢éo internacional e um novo conceito: medicina humanitéria
€ 0 combate ético.

Em 1999, surge em Portugal, fundada por um grupo de médicos.

Médicos do Mundo desenvolve projectos (consultar Anexo V) na area da salude em 88 paises do
mundo, através de 180 projectos internacionais e 200 nacionais, com 0 objectivo de promover a
concepcao de salde, definida pela Conferéncia da Organizagdo Mundial de Saude, em Alma Ata (1979),
enquanto "bem-estar fisico, psiquico e social".

Regem-se pelo seu lema "Lutamos contra todas as doengas, até mesmo a injustica” que transparece
ndo sO a necessidade de cuidados médicos como também a denlncia das injusticas sociais junto da
opiniao publica, sensibilizando e consciencializando. Posto isto, a missdo assenta no seguinte:

- Prestar cuidados de salde as populagdes mais vulneraveis, quer em situagdes de emergéncia quer no
combate a exclusao social, fora e dentro do pais;
- Estimular o empenho voluntario de médicos e de outros profissionais de saude;
- Garantir o apoio de outros profissionais qualificados, necessarios para um bom desempenho das
nossas missfes (www.medicosdomundo.pt, acesso em Agosto de 2009).

Assim sendo, os objectivos sdo, sem qualquer davida:

- Mobilizar os seus parceiros para uma ac¢ao solidaria dentro e fora da area da saude;
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- Denunciar as violag6es de direitos humanos e, em particular, as barreiras ao acesso aos cuidados de
saude;

- Desenvolver novas abordagens e novas praticas de salde publica, baseadas no respeito pela dignidade
humana; e

- Comprometer-se a estabelecer relacBes totalmente transparentes com doadores e patrocinadores

(www.medicosdomundo.pt, acesso em Agosto de 2009).

Atendendo a entrevista realizada junto dos Médicos do Mundo (consultar Anexo V) foi possivel

concluir o seguinte:

- Relativamente as Informagéo da ONGD
i. Misséo
A missao dos MdM consiste na prestacao de cuidados de salde, levar a salide a quem mais precisa,
a todos os desfavorecidos numa vertente fisica e psico-social e enquanto bem alargado. Além disso,

ambicionam tornar possivel o combate as injusticas e o combate as situacdes de desequilibro social.

ii. Posicionamento

A ONGD MdM posiciona-se enquanto organizacdo humanitéria que tenta chegar as pessoas mais
carenciadas, sendo que a principal diferenca consiste no facto de n&o trabalharem sozinhos mas sim em
parceria e colaboracdo com o intuito de conseguir uma mudanca social. Em termos de estatuto legal e
oficial sdo uma organizacdo ndo governamental de ajuda humanitaria e cooperacdo para o
desenvolvimento, actuando como um todo e em equipa, sempre com entidades de referéncia.

A propria identidade dos MdM, “Lutamos contra todas as Doencgas até mesmo a Injustica” constitui um
factor diferenciador, sendo que consideram que os préprios beneficiarios sdo a razao da sua existéncia e,
portanto, devem concentrar-se em apoia-los.

Fazem também parte de uma rede internacional, desenvolvendo o seu trabalho ao nivel da rede, mas

sdo independentes.

iii. Estratégia

Na estratégia desta organizacdo ha profissionais de comunicacédo que participam activamente na sua
construcéo e reflexdo, pois é algo que é feito em parceria conduzindo a sustentabilidade da organizacéo.
Assim sendo foram enumerados Vvarios objectivos e linhas estratégicas presentes e futuras, pelas quais
se regem e querem continuar a reger:

- garantir condicGes de salude aqueles que mais necessitam, encarando a salide como um todo;

- combate ao isolamento e promocao de inser¢éo social;

- conseguir dar resposta a todas as solicitagbes e prioridades e que estas sejam eficazes, com

gualidade e em tempo (til, por forma a serem viaveis em termos de impacto e de resultado;
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- vontade de crescer e fazer para conseguir a diferenca, cumprindo sempre com a missao para obter
credibilidade e legitimidade juntos dos publicos.

E para isso é preciso repensar:

- 0 alargamento da intervencéo dos MdM a varios contextos;

- 0 crescimento da estrutura de projectos e a consequente sustentabilidade dos mesmos;

- 0 reforco da propria equipa, continuando e melhorando resultados de qualidade para todos os
intervenientes;

- 0 desenvolvimento de mecanismos capazes de divulgar o trabalho que realizam e atingir os publicos

definidos com a mensagem pretendida.

iv. Aspectos positivos
Os principais pontos fortes apontados foram a capacidade multifacetada e diversificada da equipa que
compdem os MdM, a prépria programacéo de actividades e projectos nacionais e internacionais e o facto

de primarem pela qualidade, eficacia e eficiéncia em termos de respostas e da prdpria organizagao.

v. Aspectos negativos
Como principais pontos negativos, e como ndo poderia deixar de ser, a limitagdo de recursos
financeiros e humanos. Por vezes, a prépria exigéncia na qualidade do trabalho tem um efeito perverso,
conduzindo a uma incapacidade de resposta em tempos Uteis e imediatos e a necessidade premente de

reforcar as equipas para desenvolver estratégias.

- Relativamente a Comunicac@o com os Colaboradores e Voluntarios
i. Instrumentos/suportes

A comunicagao interna é feita de forma bastante informal, tendo em conta os constrangimentos a nivel
de financiamento para a comunicacdo. Devido a proximidade existente entre a organizacdo e seus
publicos internos, é apenas utilizado um boletim interno (com uma periodicidade quinzenal) onde sé&o
discutidos e apresentados alguns temas de interesse e informacdes acerca dos projectos a decorrer e
aqueles que serdo postos em préatica. Apesar de o boletim ser o (nico suporte formal, a comunicacao &
feita através de e-mails, telefonemas, pessoalmente que facilita por sua vez a comunicagdo entre as
vérias sedes de MdM.

Além disso ja se pensou numa intranet mas nao ha nada implementado ainda.

Esta informacéo, por norma, é tratada e reunida a partir dos coordenadores dos proprios projectos e

departamentos que, posteriormente, enviam para o departamento de comunicacao.
ii. Comemorac8es/Convivéncia

Internamente sdo realizadas/comemoradas algumas datas especificas, como sejam o Natal e

Aniversarios. Nesta Ultima os recursos humanos enviam um e-mail para os colegas a informar que
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determinado colaborador faz anos, sendo que na sede, ha sempre um lanche com bolo. Além disso,

realizam almocos e jantares sempre que possivel.

iii. Mecanismos de participacéo
Os MdM funcionam por areas e departamentos (projectos nacionais, projectos internacionais, equipa
administrativa e departamento de comunicacdo/eventos e marketing) representados pelos coordenadores
e directores. A equipa operativa pode e deve apresentar propostas aos coordenadores de areas, que por
sua vez, propdem a direccdo. Ha abertura para isso, ndo existem barreiras no contacto directo com a

direcgdo, mas a direcgdo, em Ultima andlise decide.

iv. Factores de motivacéo
O grande factor de motivacédo €, de facto, o continuar a acreditar e vestir a camisola, acreditar na
causa, acreditar que com o trabalho que realizam podem fazer a diferenca contribuindo para uma
mudanca social importante. Além disso, ha uma oportunidade de implementar tudo o que seja da area

empresarial mas numa vertente social.

- Relativamente & Comunicacé@o com os Publicos Externos
i. Instrumentos e meios

Tendo em conta que a visibilidade e a legitimidade sdo aspectos de substancial importancia para a
organizacdo, verifica-se uma aposta manifestamente acentuada na comunica¢do externa, patente nos
seguintes suportes utilizados: boletim de noticias (que é o reflexo do que se passa na sociedade), site
institucional, video institucional e video de um projecto em especifico.

Ha ainda meios e eventos em que participam, como sejam: feiras (exemplo: féorum de Lisboa e os
dias do desenvolvimento), ac¢cbes pontuais (exemplo: ac¢édo de rastreio, dias mundiais e teméticos) em
que é necessario material especifico, spot de radio, televisdo, anuncio de imprensa e folhetos.

A elaboracdo e preparacdo destes documentos sdo da responsabilidade do departamento de
comunicacdo, sendo que existem tarefas e funcdes distribuidas (comunicacdo e visibilidade dos
projectos, eventos e sensibilizac@o e eventos e angariacdo de fundos) embora o trabalho seja realizado
sempre em equipa. O coordenador da area de comunicagdo, o coordenador geral e a direcgdo aprovam

ou elaboram alguns reparos.

ii. Segmentacédo de publicos
A segmentacao de pubicos é efectuada de acordo com a accdo ou campanha. No entanto, € possivel
listar alguns deles: voluntarios, sdcio — colaboradores, publico interno (equipa), os media, financiadores e

0S parceiros.
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iii. Campanhas e projectos

As campanhas sdo da concepg¢édo e producdo do departamento de comunicagédo/eventos e marketing
em parceria com a agéncia de publicidade (apoio gratuito): sdo discutidas as ideias, apresentadas
propostas e por Ultimo sempre aprovadas pela direccao.

Além disso, tentam sempre encontrar novas parcerias, atendendo ao cariz do préprio projecto, para
realizar as campanhas (por vezes os 6rgaos de comunicacdo social ou eventualmente as camaras e
outros organismos).

Internamente todos os colaboradores sdo informados das campanhas através de uma comunicacao
interna. As campanhas sdo, muitas vezes, partilhadas com outros colaboradores e o clima é de muito

entusiasmo e partilha.

- Logétipo

A descricao do logétipo dos Médicos do Mundo esté acessivel a qualquer visitante do site, pelo que
nao sera possivel atribuir outro significado aos elementos constituintes, se ndo aquele que é instituido
pela prépria organizacdo. Apenas se pode acrescentar que o nhome da organizacao interage fortemente
com o simbolo, fazendo parte do mesmo. Este encontra-se disposto em circulo envolto no simbolismo da
imagem e, segundo a organizacdo, € o espelho das equipas médicas que levam a sua ajuda a todo o
mundo. As letras apesar de estarem em circulo estdo perceptiveis e sao facilmente legiveis, até porque o
nome encontra-se todo ele em letras mailsculas e a bold.

O azul evoca os elementos da natureza que 0s unem: mar e céu, transmitindo tranquilidade e
seguranca e também pureza e higiene.

O simbolo é constituido por uma pomba que representa a paz e é portadora dos cuidados de saude.
Tem também folhas do ramo de oliveira que representam os cinco continentes (area de intervencao dos
Médicos do Mundo). A pomba atravessa todas as fronteiras, apontando para o lado direito, seguindo em
frente e representando o futuro. O circulo do log6tipo evoca a terra — 0 mundo de Médicos do Mundo (Cf.

www.medicosdomundo.pt).

- Site Institucional (www.medicosdomundo.pt)
O site dos Médicos do Mundo — Portugal (consultar Anexo V), numa primeira observacao, apresenta-
se como um site extremamente bem conseguido do ponto de vista técnico, quer ao nivel grafico,

comunicacional como em termos de exposicao de conteddos sempre relevantes.
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E visivelmente interactivo, visto que existem sempre divulgacdes de projectos, apelos para inscricbes
em varios projectos e/ou acgfes aos quais o visitante pode responder, peticdes que pode assinar e o
préprio blog dos MdM que é, por exceléncia, um espaco interactivo de discusséo e debate. Para além
disso, a interactividade do site também é visivel através da cor e das imagens que funcionam quase
como banners (pois vao passando varias imagens, cartazes entre si).

Percebe-se, entao, que toda esta interactividade é uma forma de aproximar o publico da organizacao,
pois, para além de ser um elemento informativo, € um meio do publico tomar contacto, de uma forma
estreita e personalizada, com esta organizacao.

Além do mais, o site dos MdM €, também, extremamente completo do ponto de vista informativo,
sendo constituido por inameros links. Para além disso, a informagédo esta extremamente bem organizada
e estruturada por temas e areas, o que facilita a navegac¢éao do visitante. Por outro lado, é também visivel
que este site alia uma boa organizacdo da informacdo a um bom grafismo, o que faz com que na sua
globalidade este seja interessante, agradavel e dindmico e de facil acesso as informacdes.

O site informa sobre diversos assuntos e teméticas relacionadas com a area de actuacao dos Médicos
do Mundo e o sector onde se encaixam e, claro, com a prépria organizacao.

A cor esta também muito presente, contudo, destaca-se o branco e azul, as cores muito utilizadas na

comunicacao da organizagao.

- Sede: Instalagdes e Ambiente de Trabalho

A sede dos Médicos do Mundo (consultar Anexo V) situa-se na Avenida de Ceuta, Lote 4, Loja 1, em
Lisboa, mais precisamente na zona de Alcantara, zona histérica da cidade de Lisboa.

A entrada assemelha-se a uma loja composta por vitrinas permitindo a visualizacdo do interior da
ONGD e um cartaz com o log6tipo e outros cartazes institucionais afixados nos vidros.

J& no interior, h4 uma espécie de recepcdo com mesa rectangular e quatro cadeiras de cor azul. Aqui
existe um caixote solicitando a contribui¢cdo dos visitantes.

Relativamente ao espaco, este é substancialmente pequeno, com arquitectura nova, moderna e em
bom estado. Todo o interior das instalacdes é dividido a partir de estantes com centenas de livros,
dicionéarios e dossiers, apesar de se tratar de um open space. Denota-se que é um espaco pequeno e
cheio de material, apesar de se encontrar limpa arrumada e cuidada.

Encontra-se também decorado com varios quadros de pintura plastica, expressiva e com cores vivas e
quentes bem como a presenca de cartazes e mupies, plantas naturais e alguns biblows nas secretarias
dos colaboradores. Toda a decoragdo € requintada, cuidada e arrumada composta por objectos
modernos, em bom estado mas simples, sendo que também se verificou a existéncia de alguns caixotes
com material de projectos em curso. Os méveis sdo também eles relativamente novos, modernos e de
aluminio.

N&o se verifica a presenca de identificagdo nas portas ou de status.
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O ambiente de trabalho é bastante activo, dinamico vivido com extremo entusiasmo e energia. Deste
modo, a atmosfera é barulhenta mas de cooperacéo e colaboragéo explicita entre os colaboradores.

No que diz respeito ao comportamento dos proprios colaboradores, pode-se afirmar que o
atendimento é, para além de colaboragdo e cooperagdo (também para o publico externo), simpatico,
afavel, atencioso e cuidado, sendo que o vocabulario utilizado é corrente, simples, acessivel, cuidado e
estruturado.

O vestuario consiste, tal como seria de esperar, num estilo informal mas cuidado com trajes modernos
e caracter juvenil e desportivo, sendo que a postura é de uma motivacdo, energia, empenho e
envolvimento notaveis.

O tratamento entre os colaboradores é por tu.

1.4.Caracterizacdo dos Leigos para o Desenvolvimento

Os Leigos para o Desenvolvimento sdo uma ONGD de cariz catélico que, através dos seus
voluntarios, actua nos chamados paises em vias de desenvolvimento, em especial nos de expressao
oficial portuguesa. Como Associacdo, sdo dotados de personalidade juridica candnica e civil, e
reconhecidos como uma ONGD.

A ideia para a formacdo dos Leigos para o Desenvolvimento surge na década de 70, em Coimbra,
com um grupo de jovens recém-licenciados que frequentava o Centro Universitario Manuel da Nobrega
(CUMN) da Companhia de Jesus. Eles pretendiam colocar-se ao servico do desenvolvimento e da
promoc¢do humana, em paises com caréncias diversas. No entanto, seria apenas a 11 de Abril de 1986,
com o Padre Anténio Vaz Pinto que, efectivamente, nascem os Leigos para o Desenvolvimento.

Em 1988 partem para a primeira Missdo que foi em S. Tomé e Principe e a partir dai tém vindo a dar
resposta a uma série de solicitacbes e necessidades, alargando as suas missfes a outros paises
africanos (consultar Anexo VI).

J& em 1993 estendem a sua acc¢ao também para Portugal, com o Centro de Apoio Escolar S. Pedro
Claver, cujo objectivo é proporcionar apoio escolar a estudantes de minorias étnicas.

Houve também a necessidade de implementar NUlcleos Regionais, nos centros universitarios da
Companhia de Jesus, em Coimbra, Porto e Braga, que, em consonancia com a sede, procuram dar
resposta a diversidade de origens dos candidatos a Leigos.

Os voluntarios sao cristdos leigos que, por um ou mais anos, pdem as suas capacidades pessoais e
profissionais ao servico da promog&o humana, em Africa e Timor Leste. Assumem-se como ndo sendo
indiferentes a realidade complexa e desigual do mundo, apresentando como principais valores a
solidariedade e justica social. Sdo motivados pelo evangelho procurando promover um mundo mais justo,
fraterno e humano. Assim sendo, apostam no auto — desenvolvimento das pessoas com as quais e para
as quais trabalham.

Actualmente, sdo responsaveis pelo desenvolvimento de varios projectos, nas areas da:
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- Educacéo, leccionando disciplinas do ensino basico, secundario, pré-universitario e técnico-profissional,
formando professores e alfabetizando as comunidades. Por outro lado, criam e apoiam infra-estruturas,
tais como escolas, bibliotecas, centros infantis e de apoio escolar.
- Saude, apoiando programas de subnutricdo e de vacinagéo de criangas, centros de saude e hospitais e
formando técnicos de salde localmente, capazes de auxiliar as comunidades.
- Pastoral, organizando catequeses, grupos de jovens, retiros e eventualmente apoio aos secretariados
diocesanos locais.
- Promocdo Social, criando infra-estruturas para a comunidade, tais como creches, tanques e
canalizagbes de agua, promovendo a agricultura de subsisténcia e a abertura de lojas comunitérias,
integrando meninos de rua em ambientes familiares, criando cozinhas sociais para idosos e programas
de promogé&o da mulher (www.ecclesia.pt, acesso em Agosto de 2009).

No periodo 2008/2009 estardo em Angola, Mogcambique, Sdo Tomé e Principe e Timor 29 voluntérios
em sete comunidades.

Apbs a entrevista (consultar Anexo VI) junto de um elemento dos Leigos para o Desenvolvimento, foi
possivel recolher algumas informacdes que complementam este estudo:
- Relativamente as Informagédo da ONGD
i. Misséo
A missdo dos Leigos para o Desenvolvimento € expressamente formar e preparar os voluntarios para
as missbes para que eles possam responder as necessidades dos mais carenciados. Lutam por um
mundo mais justo e fraterno, de igualdade de oportunidades.

ii. Posicionamento
Os Leigos para o Desenvolvimento assumem-se enquanto ONGD Unica na quest&o do voluntariado e
na sua vocacao de cristdos leigos. De facto, o seu voluntariado € bastante especifico sendo um pré-
requisito ser cristdo — durante um ou mais anos colocam-se ao servico do outro e do desenvolvimento
humano.
Outro factor ndo menos importante € o seu grande projecto em Portugal, o Centro Sado Pedro de
Claver, também Gnico no pais e que consiste em apoiar, através de explicacdes complementares, os

estudantes imigrantes estrangeiros, desde o 10° ano até a faculdade inclusive.

iii. Estratégia
Enquanto estratégia a seguir, os Leigos pretendem continuar o bom trabalho executado até agora,
alargar o dominio a todos os carenciados e reforcar a politica de comunicacgéo inerente.
Um facto curioso é ndo terem expressamente um profissional de comunicacdo a desenvolver a

estratégia da organizagdo. Alias, foi contratada uma pessoa recentemente para impulsionar esta area.
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Tém por objectivos instituir uma politica de comunicagdo com os seus publicos e apostar na qualidade

do servigo prestado.

iv. Aspectos positivos
Como aspectos positivos foram salientados o préprio grupo de trabalho, as pessoas e o espirito de

grupo de colaboracao e inter-ajuda, em que a prioridade sao sempre os beneficiarios das suas missoées.

v. Aspectos negativos
O principal aspecto negativo sera a dificuldade em obter recursos financeiros e também humanos (no

que diz respeito a voluntarios validos para as missoes).

- Relativamente & Comunicacédo com os Colaboradores e Voluntarios
i. Instrumentos/suportes
A passagem de informag®8es, no interior da organizacao, é efectuada pelo contacto pessoal, devido a
dimenséo da organiza¢do, sendo que o e-mail é também um dos meios mais utilizados. Para além disso,
tém reunides pontuais.

Com relacdo a gestdo da informacdo esta é efectuada por departamento: cada um gere o seu

trabalho, que é organizado por departamento e mais tarde, partilhado numa rede comum.

ii. Comemoracg6es/Convivéncia
Os colaboradores dos Leigos tém a possibilidade de almocar diariamente todos juntos, pois partilham
um espago comum — o refeitério da organizacdo. Além disso, comemoram 0s aniversarios de cada um

com lanches bem como festejam as datas festivas — Natal, Carnaval, Pascoa e Magusto.

iii. Mecanismos de participacgéo
N&do h& uma estrutura hierarquica rigida, mas também ndo ha nada instituido para motivar a
participagdo dos colaboradores. Todos tém a liberdade e legitimidade de sugerir melhorias, alteragfes
nos modos de fazer e ideias ou opinar sobre as missdes, sendo que a direc¢do toma a deciséo final.

iv. Factores de motivacéao
Foram identificados como factores de motivagdo a propria causa e projecto em si, as missdes que
desenvolvem. A maior gratificacdo e recompensa €, sem dlvida, o resultado do seu trabalho, o poder

ajudar os outros no seu desenvolvimento pessoal.
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- Relativamente a Comunicacédo com os Publicos Externos
i. Instrumentos e meios
Neste campo existe o boletim, o site e a campanha anual de recrutamento de voluntarios para
partirem em missdo — sessfes de apresentacdo. Além disso, ha frequentemente a possibilidade de
divulgar o seu trabalho nos 6rgdos de comunicacao social — televisao, jornais e revistas da especialidade.
Esta informacdo que é difundida para o exterior fica a cargo do director em parceria com alguns

departamentos, que vao depender do tema e assunto a tratar.

ii. Segmentacao de publicos
N&o existe uma segmentacdo de publicos. De facto, a medida que vdo sendo desenvolvidas as
missdes/projectos vao respondendo as necessidades que surgem. No entanto, ha um cuidado especifico
com o tratamento de voluntérios, entidades financiadoras, 6érgdos de comunicac¢do social e entidades

congéneres.

iii. Campanhas e projectos
No que diz respeito aos projectos, existe um envolvimento e entrega muito elevada. E isto porque
todos os colaboradores participam com a sua forca de trabalho. H4 um espirito de partilha, satisfacdo e

entusiasmo, por um lado e o frenesim espectavel, por outro.

- Logétipo

O logotipo dos Leigos para o Desenvolvimento é composto pelo simbolo (bastante expressivo e com
uma forte conotacdo de significado) e pelo nome Leigos para o Desenvolvimento, do lado direito do
simbolo e um pouco afastado deste.

Ora, 0 nome da Associacdo apresenta logo uma ambiguidade: Leigos, significa aquele que ndo tem
ordens sacras que nao é eclesiastico, por um lado, ou aquele que é estranho ou alheio a um assunto,
que ndo é perito nem entendido em determinadas questdes ou profiss@es, por outro. Ou seja, assumem-
se enquanto catélicos na esfera do desenvolvimento, actuam para o crescimento sustentado, no entanto,
no nome temos a apresentacdo humilde de que estdo na sociedade para o desenvolvimento, em prol do
desenvolvimento apenas.

No que diz respeito ao simbolo, este assenta numa cruz branca e num globo verde que transparece a
sua missao de cariz catdlico de e para o mundo. Por norma, apresenta-se em fundo amarelo, com nova

cruz maior a verde a marca de agua (patente na apresentacdo do site).
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A cruz é um dos simbolos humanos mais antigos e é usada por diversas religies. Ela normalmente
representa uma divisdo do mundo em quatro elementos (ou pontos cardeais), ou entdo a unido dos
conceitos de divino, na linha vertical, e mundano, na linha horizontal (Koch, 1955). Na subcultura Gética,
este simbolo geralmente é a representacdo do sofrimento, dor ou angustia. Deste modo, este simbolo
associa-se quer a religido, do ambito desta Associacdo, que ao mundo, ja que eles assumem-se como
“Voluntario no Mundo e Voluntarios para o Mundo”. Simboliza com certeza o seu posicionamento catélico
bem como a area de intervencéo.

A cor utilizada, também ela se coaduna com a religido. De facto, o amarelo é a cor do sol e do ouro,
cor quente. O seu caracter luminoso associa-o a inteligéncia e a sabedoria (em contraposto ao nome da
organizacao). Estas associacées sao bem presentes em algumas religides, sendo que a maioria dos
santos se veste de cor de ouro e os bastdes sao normalmente de ouro. Ja o verde surge aqui como a cor

do mundo, da natureza, da ecologia, da higiene, da salde e da frescura.

- Site Institucional (www.ecclesia.pt)

O site dos Leigos para o Desenvolvimento (consultar Anexo VI) é um site puramente expositivo dos
que sdo os Leigos e em que areas e paises actuam. E um site simples em termos gréaficos, sem
fotografias (pelo menos visiveis) e simples em termos de contetidos.

N&o se verifica a necessidade de criar uma relagdo com o visitante e carece de exposi¢cdo de outras
tematicas importantes para a actividade desta organizacdo. No entanto, e no que diz respeito a
navegabilidade, apresenta-se como sendo de extrema facilidade bem como intuitiva a navegacdo no
mesmo.

Um facto curioso, é a possibilidade de aceder ao boletim dos Leigos e de este se apresentar como
uma imagem e contetdos muito mais dindmicos e apelativos, ndo correspondendo a imagem do site.
Pode interpretar-se isso como sendo, talvez, um ponto de viragem, havendo uma necessidade de

actualizagdo e dinamismo com o publico.

- Sede: Instalagdes e Ambiente de Trabalho

A localizagdo da sede dos Leigos para o Desenvolvimento (consultar Anexo VI), sita na Estrada da
Torre, n.° 26 no Lumiar, tem a particularidade de ser no antigo Centro Universitario Padre Antonio Vieira,
um importante embaixador dos Leigos para o Desenvolvimento. Segundo os proprios colaboradores, nem
poderia ser noutro espacgo, faz, portanto, todo o sentido que ali seja.

O espaco total € composto por dois edificios, um onde estdo sediados os Leigos e outro destinado ao
Centro Séo Pedro Claver (o Unico projecto em Portugal que, apesar de ser um projecto que nasceu nos
Leigos, tem um funcionamento auténomo). Os edificios sdo antigos e estdo rodeados por um jardim
privado, o que torna o espaco desta organizagao bastante simpatico e agradavel.

A entrada, a recepcéo assemelha-se a uma secretaria, composta por um balcdo de madeira e um

vidro que protege/separa a recepcionista dos visitantes. A disposi¢do interna consiste numa série de
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gabinetes que estdo abertos e sem qualquer tipo de obstaculo, ndo existindo qualquer tipo de
identificacdo dos varios espacos, ou presenca de simbolos de status. No que diz respeito ao Centro Séao
Pedro de Claver, este encontra-se dividido por varias salas onde se ddo as explicagcdes. Também aqui se
verificou a existéncia de uma sala de conferéncias, onde provavelmente séo feitas as apresentacfes
anuais.

A decoracao de todo o espaco foi algo que surpreendeu: é bastante sofisticada, cuidada, nada foi
deixado ao acaso. Todas as instalacdes estdo decoradas por objectos oriundos das missdes em Africa e
Timor. Existem objectos em madeiras, quadros, fotografias que retratam as missdes, plantas naturais,
jarras e biblows varios. Também se verificou a existéncia de cartazes e mupies da prépria organizacéo.
Todo o espaco parece falar por si, repleto de reminiscéncias transportadas por todas as pecgas
decorativas, sendo que algumas salas se assemelham a pequenos museus tematicos.

Os moveis sdo de dois tipos: velhos e novos, antigos e modernos, existem secretarias em aluminio e
outras em madeira. O que parece ter acontecido foi uma decoracdo e requinte especial quanto a
exposicdo de algumas pecas decorativas, por um lado, e um aproveitamento de materiais mais antigos
para trabalhar, por outro.

O ambiente de trabalho (tal como seria de esperar) é bastante activo, dindmico, trabalha-se por gosto
e com gosto, principalmente no Centro Sdo Pedro de Claver. A atmosfera €, de um modo geral,
silenciosa, de cooperacdo e colaboracdo. Os colaboradores demonstram bastante simpatia e empatia
pelos visitantes, tentando colaborar (dentro das suas limitacdes).

O vestuario é informal mas cuidado, usam-se trajes modernos de um estilo juvenil. A linguagem é
também cuidada e acessivel, estruturada e corrente. Denota-se entusiasmo e empenho no trabalho e,

independentemente da idade, verificou-se o tratamento por tu.

1.5.Caracterizacdo da AMI — Assisténcia Médica Internacional

A AMI é uma ONG portuguesa, privada, independente, apolitica e sem fins lucrativos.

Desde a sua fundacao (consultar Anexo VII) a 5 de Dezembro de 1984, pelo médico cirurgido urologista
Fernando Nobre, a AMI assumiu-se como uma organizacdo humanitaria inovadora em Portugal,
destinada a intervir rapidamente em situacbes de crise e emergéncia e a combater o
subdesenvolvimento, a fome, a pobreza, a exclusdo social e as sequelas de guerra em qualquer parte do
Mundo (consultar Anexo VII).

A AMI criou doze equipamentos Sociais em Portugal e ja actuou em dezenas de paises de todo o
Mundo, para onde enviou toneladas de ajuda (medicamentos e equipamento médico, alimentos, roupas,
viaturas, geradores, etc.) e centenas de voluntarios. A sua histéria conta com mais de 25 de experiéncia
na luta contra a intolerancia e a indiferenca e com uma série de reconhecimentos publicos (consultar
Anexo VII), o que se traduz num crescimento de responsabilidades.

Tem como objectivos o combate contra a pobreza, a exclusdo social, o subdesenvolvimento, a fome e

as sequelas da guerra, em qualquer parte do mundo. Além disso tem um papel bastante activo na
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sensibilizacdo e consciencializacdo, motivando uma participacdo activa (com especial incidéncia no
Estado Portugués e na Opinido Publica em geral) no que concerne a violagdo dos Direitos Humanos,
independentemente da raca, religido ou ideologia politica.

ApOs terem atingido seu primeiro objectivo que é precisamente prestar assisténcia aos paises de
lingua oficial portuguesa, a AMI prestou-se auxiliar todo o mundo, alargando também o seu ambito de
actuacédo para quatro pilares base:

- Intervencdo internacional, actuam em todo o mundo em situacdo de emergéncia, missbes de
desenvolvimento e financiamento de projectos sociais e da area da saude a ONG locais (consultar Anexo
VII;

- Vertente interna, actuam em Portugal através de uma politica de Ac¢ado Social (consultar Anexo VII) que
promove e facilita a integracao e incluséo social;

- Ambiente, proteccdo do meio ambiente tentando minorar potenciais prejuizos no bem-estar;

- Alertar Consciéncias, sensibilizar para temas como a Humanidade e para a prépria intervencdo da AMI

junto de érgaos decisores e da Opinido Publica (www.ami.org.pt, acesso em Agosto de 2009).

A entrevista concedida pelo profissional de comunicacdo da AMI (consultar Anexo VII) foi bastante
esclarecedora e permitiu descortinar alguns aspectos:
- Relativamente as Informagéo da ONGD
i.Misséo
A misséo fundamental consiste numa ac¢cao humanitéria global, onde o Homem e os direitos humanos

sdo o centro das suas preocupagdes e cujo objectivo sera minorar o sofrimento humano.

ii. Posicionamento
A AMI é uma organizagdo sem escolha politica, sem condi¢do de raca ou credo religioso e assenta
em quatro pilares base que norteiam a sua acc¢do: ac¢des de emergéncia internacionais, ac¢ao social em
Portugal, a area ambiental e o alertar consciéncias. Portanto, denota-se aqui a existéncia de um leque de
diversidade de trabalho e tarefas.
A imagem da AMI é algo bastante importante para esta organizacao, sendo que também acaba por

ser um factor distintivo em relagao as restantes.

iii. Estratégia
A estratégia da AMI consiste em estar sempre a par de tudo o que se passa no exterior, estar
constantemente em accao e movimento, estar alerta para potenciais projectos e ser proactivos. Assim
sendo, tém por principais objectivos continuar 0s projectos que ja tém com qualidade e profissionalismo,
abrir novos horizontes para novos projectos e tendencialmente abrir mais centros, para poderem estar

presentes em mais locais passiveis de intervengdo e serem abrangentes.
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Também se verificou que existem profissionais de comunicacdo a desenvolver a estratégia da

organizacéo.

iv. Aspectos positivos
Para além da imagem da AMI, que se apresenta bastante forte, existem outros igualmente
importantes e que consistem no seguinte: dar uma resposta directa, eficaz e rapida a todas as
solicitagcdes e carenciados. E para isso é preciso chegar a quem mais precisa, auxiliando missdes de

desenvolvimento e missdes de micro — projectos.

v. Aspectos negativos
Assumem ainda que nao tém capacidade para poderem estar presentes em todas as situacdes onde
faz sentido a sua intervencao (“Nés ndo podemos dar a todos!”).
Ha também a dificuldade dos apoios junto de organismos, bem como o constrangimento dos fundo
monetarios.

- Relativamente a Comunicacdo com os Colaboradores e Voluntarios
i.Instrumentos/suportes

A AMI revelou ter uma politica de comunicac¢éo interna instituida e em prética, do conhecimento de
todos e onde todos podem, efectivamente, participar. Assim sendo, foram identificados os seguintes
suportes utilizados para difundir informacdo no seio da AMI: correio interno através do e-mail (meio
rapido e eficaz, e através do qual cada departamento da a conhecer a todos o trabalho que esta a
desenvolver), existe também uma pasta partiihada (com informag¢é@o organizada por departamento),
reunides semanais dos departamentos (colaboradores e directores de departamento, onde cada
elemento comunica ao seu director o que estd a fazer), reunibes quinzenais (dos directores com a
administracdo), reunides semestrais (da administracdo com todos os colaboradores, inclusive
delegagdes, nucleos, ...), InfoAMI (publicagdo quinzenal que é interna mas também ¢ distribuida junto
dos 6rgdos que estdo ligados a AMI, como sejam, os nudcleos, amigos AMI, empresas. Ha uma pessoa
responsavel por reunir toda a informagédo internamente e divulgar tudo o que esta a ser feito, eventos,

celebragoes, ...).

ii. Comemoragdes/Convivéncia
Mais uma vez a AMI mostra-se bastante activa festejando as festividades usuais como o Magusto,
Santos Populares, o Natal (onde se reinem todos os colaboradores e trocam presentes com o amigo
secreto da AMI).
No aniversario de cada um a AMI oferece o dia e os aniversarios sdo comemorados trimestralmente

todos juntos.
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O aniversario da AMI é também uma data bastante importante sendo comemorada internamente e,
sempre que possivel, externamente (a titulo de exemplo, este ano a AMI comemora 25 anos de
existéncia e estara toda a semana na RTP no programa “Portugal no Coragdo” a mostrar o seu trabalho).

Para além disso, ha ainda o encontro dos amigos da AMI (pessoas que contribuem financeiramente),
0 encontro dos voluntarios (nacionais e internacionais) e o encontro dos nucleos (onde as delegacdes
também participam). Pois tal como foi dito na entrevista “temos de estar em contacto com quem participa
connosco e com quem nos ajuda”. Estes Ultimos eventos, para além de serem internos, tém um cariz
externo, privilegiando as relacées da AMI com os seus publicos.

Outra acgédo de realgar (ainda que ndo seja de convivéncia) € que a AMI promove a formacgéo dos
seus colaboradores através de cursos de formacao nas mais diversas areas (informatica, linguas, gestao
de tempo, ...) gratuitamente, ou seja, através de parcerias com outras instituicdes conseguem ter esse

privilégio.

iii. Mecanismos de participacéo
Ha mecanismos de participacéo. De facto, através das reunides semanais, 0s assuntos sdo discutidos

primeiro com os colaboradores e depois entre directores e administracao.

iv. Factores de motivacéo
Ao longo de toda a entrevista foram visiveis factores de motivacdo e expressdes de contentamento
relativamente & AMI e ao seu contributo na AMI. Esta organizacdo chegou mesmo a ser comparada a
uma familia, mas o principal factor € mesmo os colaboradores acreditarem no seu trabalho, tal como a
entrevistada afirma “sentimo-nos acarinhados aqui na AMI” e o préprio trabalho que desenvolvem, que

“apela a felicidade e ao amor”.

- Relativamente a Comunicac@o com os Publicos Externos
i.Instrumentos e meios

Quanto aos principais meios utilizados para difundir a informacdo para o exterior, apresentam-se 0s
seguintes: a newsletter AMINoticias (trimestral), InfoAMI (interna mas difundida em alguns publicos
externos), redes sociais (facebook, blog do Presidente da AMI, twitter, ...). Apenas para fazer uma nota
de que quer a gréfica, como o trabalho da agéncia de publicidade como as ilustra¢gfes dos livros, foram
parcerias encontradas por esta organizagéo, sendo que estes servicos sdo gratuitos.

Em termos de meios sem dulvida que os O6rgdos de comunicacdo social sdo a melhor forma de
transmitir informacao ao exterior.

Estar em contacto permanente com o publico é muito importante para a AMI e por isso mesmo ha um
certo cuidado no tratamento da informacédo que € veiculada para o exterior, sendo que é o departamento

de Informagdo e Comunicacao e também o de Imprensa que produzem essa informacao mas € sempre a
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administracdo que decide o que sai e de que forma, sendo que estd sempre a par de tudo o que

acontece na AMI.

ii. Segmentacéao de publicos
N&o ha uma segmentacao especifica nem um publico privilegiado. No entanto, foram distinguidos
alguns stakeholders: toda a populacdo em geral, 6rgdos de comunicacao social, entidades financiadoras

(IPAD, por exemplo), empresas parceiras, comunidade europeia e voluntarios.

iii. Campanhas e projectos
As campanhas da AMI envolvem todos os colaboradores independentemente do departamento
responsavel e todos estdo previamente informados. Quando h& uma campanha € necesséario o
departamento de Informacdo e Comunicacdo contactar a agéncia de publicidade e os meios, o
departamento de Marketing fazer o apelo as empresas para encontrar parcerias, o departamento de
Imprensa divulgar aos meios de comunicacéo social e todos os colaboradores ajudam no que for preciso.

O ambiente vivido é de muita partilha e colaboracéo.

- Logétipo

)

=)

ASSISTENCIA MEDICA INTERNACIONAL

O logétipo da AMI é constituido pelo simbolo e pelo nome, sendo este Ultimo fortemente expresso
pelas siglas AMI, escritas a mailsculas e a descricdo das mesmas surgem imediatamente abaixo pouco
visiveis. S&o0, portanto, apenas uma explicagdo do que significa a sigla, permitindo antever que o
posicionamento da Associagdo seja realmente ser identificada por AMI, também de facil memorizagéo e
leitura. Por outro lado, € uma expressao que inicia a palavra amigo(a), simbolizando o posicionamento da
AMI de ajuda, compreenséo, respeito, paciéncia e figurativamente o abraco.

E um log6tipo extremamente simples, de facil memorizagdo. O simbolo interage com o nome, dando
uma ideia de movimento e expansdo. Este consiste num globo terrestre transmitindo a area de actuagéo
da AMI — o Mundo —, e ainda de varias linhas brancas que ajudam a desenhar o globo e que permitem
uma sensacdo de movimentos giratorios. Este movimento transportado para a realidade desta
Associacdo e para a sua actividade pode significar accdo, actividade, vigor, vivacidade, dinamismo,
guase como a lembrar que a AMI ndo pode parar. Ou seja, o frenesim e o dinamismo associados as

actividades que a Associacdo desenvolve.
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Por outro lado e em relacdo a cor do log6tipo, o vermelho que por norma esta associado a ideia de
fogo, do sangue, € uma cor quente e que também incita & violéncia. E também a cor do perigo, da
proibicdo, do amor, do luxo e da festa.

Esta mistura de sentimentos da cor vermelha tem tudo a ver com a AMI: se por um lado, chama a
atencao para o perigo, o sangue (dor e sofrimento) e talvez a violéncia da discriminacao, por outro, apela

ao amor e carinho que se devem transmitir.

- Site Institucional (www.ami.org.pt)

A primeira vista, o site da AMI (consultar Anexo VII) apresenta-se como muito bom quer em termos
graficos como de contetdos. E apelativo, relaciona-se com o exterior e, a0 mesmo tempo, singelo,
acessivel e organizado. No fundo, assemelha-se a um esquema bem ornamentado.

A cor vermelha esta muito presente, tal como seria de esperar, visto que € a cor de exceléncia do
logo6tipo e da prépria organizagdo. O grafismo tem realmente pormenores interessantes, por exemplo,
todo o site assenta no globo que completa o simbolo em ponto grande e picotado; em cada secg¢éo
também tem uma seta para se aceder embelezando o que é um simples titulo de seccéo; o proprio link
tem a demonstragdo do simbolo da AMI. Além disso, existem fotografias e ilustracdes em quase todos os
itens que disponibilizam informacdo. Denota-se, pois, que h&d uma preocupacdo particular e especial em
toda a apresentacgdo do site.

O tom da comunicacdo é sério, credivel e informativo sendo este um site que procura a interactividade
e divulgar o maximo de informacéo possivel sobre a AMI e temas co-relacionados. Além disso, verifica-se
também objectividade nos discursos divulgados no site. Deste modo, todos os textos e mensagens que
aparecem no site apresentam uma linguagem extremamente simples e esclarecedora, ou seja, fala-se
dos assuntos de uma forma clara e acessivel.

Por se destinar a um publico bastante vasto, o site é bastante abrangente, completo e diria mesmo
exaustivo, com bastante informac¢é&o disponivel. A titulo de exemplo, temos os paises de intervencdo em
gue ndo ha uma distingdo a priori entre 0 que ja estd terminado e 0 que se encontra em curso, 0 que
torna a sua pesquisa exaustiva. A semelhanca do que acontece com outros sites ja analisados, verifica-
se a existéncia de alguma repeticdo nos conteddos por serem tematicas transversais e interessantes ao
publico a que se destina.

A partir do site denota-se a existéncia de uma politica de comunicacéo distinta e credivel. Apostam na
divulgacdo de toda a informacéo de interesse quer da prépria AMI como de outros temas que estdo no

seu ambito, permitindo aceder a varios links de interesse, por exemplo, o blog “Contra a Indiferenga”.

- Sede: Instalagdes e Ambiente de Trabalho
A sede da AMI situa-se na Rua do Patrocinio, n.° 49 em Marvila, uma zona pouco prestigiada de
Lisboa e envelhecida. Porém o espago consiste num antigo quartel do exército servindo as necessidades

da AMI, quer ao nivel do espacgo, como da propria organizagao das instalacdes. A sede € um espaco de
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grandes dimensdes, abarcando trés edificios com dois andares cada, tendo um jardim central que une
todos os edificios e tornando a zona (dentro da cidade) bastante agradavel e tranquila. A sede encontra-
se dividida pelos departamentos de Projectos Ambiente, Acc¢do Social, Internacional, Informacéo e
Comunicacao, Imprensa, Marketing, Gestdo e Tesouraria, Financeiro e Recursos Humanos. Ha ainda a
considerar o enorme armazém da AMI onde sédo depositados os alimentos e materiais que depois seréo
distribuidos pelos Centros Porta Amiga.

A arquitectura em si é antiga mas encontra-se num excelente estado de conservacdo, sendo
privilegiados os espacos abertos com janelas e, portanto, iluminacéo natural.

A entrada, na recepgdo, ha uma sala de espera com sofas, plantas naturais, revistas e varios folhetos
das diferentes campanhas da AMI; ha também uma caixa (sensivelmente 2,0m*0,5m) identificando
diversos paises de intervencdo da AMI e apelando ao donativo; ao lado da vitrina (por onde se efectua o
atendimento ao exterior) encontra-se uma exposicdo de todo o material AMI passivel de ser comprado
(portanto, bonés, t-shirts, lapis, canetas, vinhos, livros, ...); também se verificou a presenga de varios
caixotes com a identificagdo AMI; e, por Ultimo um quadro de avisos com Vvarias noticias expostas
referentes a intervengdes da AMI, acessiveis quer ao publico interno como externo.

A divisdo espacial desta organizacdo é feita a partir de multiplos gabinetes, todos eles repletos de
dossiers, documentos e alguns deles com caixotes. Existem também plantas naturais, mupies, cartazes e
quadros espalhados pelos mesmos. A decoracao, por seu turno, apresenta-se como sendo simples mas
cuidada e relativamente arrumada. Os objectos s&o, portanto, simples, alguns antigos outros mais
modernos mas todos em bom estado de conservacgao.

Os gabinetes encontram-se de porta aberta, permitindo o seu facil acesso. Um pormenor interessante
(que nao foi visivel em nenhuma das outras instituicdes) € o facto de existirem identificacdes dos
departamentos na maioria dos gabinetes. No entanto, ndo se verificou a presenca de status (daquilo que
se pode averiguar).

O ambiente de trabalho é bastante familiar e acolhedor, ha uma simpatia geral e partilhada que se
sente no trato. Denota-se felicidade em trabalhar na AMI. E, portanto, um ambiente activo, dinamico,
entusiastico e enérgico, patente até pelo nimero de projectos e areas em que estdo envolvidos, onde se
pode verificar motivacdo empenho e envolvimento com a organizacdo. Apesar desta energia,
colaboragéo e cooperagédo, a atmosfera é relativamente silenciosa.

O vestuario (ndo difere das restantes ONGD) e é informal mas cuidado, com trajes modernos e estilo
jovial, sendo que também se presencia o estilo mais classico (tendo em conta o numero de
colaboradores e a diferenca de idades).

O vocabulario é corrente, simples, acessivel, estruturado e cuidado e o tratamento é, geralmente, por

tu.
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2. Andlise do Conhecimento e Reconhecimento das ONGD

Este topico sera totalmente dedicado a analise dos questionarios aplicados e das tabelas e gréaficos
(consultar Anexo VIII) dai retirados e que suportam todo o estudo aqui apresentado. Pretende-se aferir o
conhecimento espontaneo ou néo e reconhecimento das diferentes ONGD, verificar se o conhecimento
das mesmas é superficial ou, se pelo contrario, ha uma demonstracdo de saber em termos das suas

actividades e projectos desenvolvidos.

2.1. Apresentacédo de Dados

No decorrer da aplicagdo dos questionarios houve o cuidado explicito de procurar representatividade
de todas as universidades do ensino publico que leccionassem o curso exclusivamente de Rela¢des
Internacionais, atendendo obviamente ao universo estudado. Assim sendo, a amostra ficou representada
pelas seguintes universidades: Universidade Técnica de Lisboa com 34,1%, seguida da Universidade do
Minho com 33,1%, Universidade de Coimbra com 18,9%, Universidade de Evora com 10,8%,
Universidade Nova de Lisboa com apenas 2% e por ultimo Universidade dos Acores com apenas 1%.

Tal como seria de esperar, as idades mais frequentes sdo entre os 17 e os 25 anos, representando
91,2% da amostra recolhida. Apenas 6,1% tém idades compreendidas entre os 26 e os 35 anos e ainda
mais reduzido, com 2,7%, surgem os inquiridos com mais de 35 anos (representando apenas 8 alunos
dos 296 que completam a amostra).

Relativamente ao género, a amostra € composta por 63,5% de mulheres e 35,8% por homens.

Ap6és a caracterizacdo da amostra passa-se a andlise das questdes propriamente ditas.

Identificagcdo Espontédnea de ONGD
AMI 25%
OIKOS 11%
Cruz Vermelha 8,5%
Greenpeace 7,9%
Médicos do Mundo 7,8%
Varios 39,8%

Tabela 1:
Resultados referentes & questéo n.° 1 do questionario

Identifiqgue 5 Organizacdes Nao Governamentais para o Desenvolvimento (ONGD) que conhega.

Assim e em relagéo a primeira, em que € solicitado a identificagédo de cinco ONGD, obteve-se um total

de 708 respostas, sendo que a AMI lidera a identificagdo espontanea com 176 respostas e representando
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quase 25% do total das respostas. De seguida, encontra-se a OIKOS com 78 respostas, ou seja, 11%, a

Cruz Vermelha (60 respostas, 8,5%), a Greenpeace (56 respostas e 7,9%) e os Médicos do Mundo (com

55 respostas e 7,8%). Estas foram as cinco mais enumeradas. Ndo obstante, pode-se enumerar outras

tantas com menor expressividade mas com alguma frequéncia de repeticdo de respostas: Unicef,

Médicos Sem Fronteiras, Amnistia Internacional, ONU, Leigos para o Desenvolvimento e Caritas, entre

outros. De referir que quer a AMI, OIKOS, Médicos do Mundo e Leigos para o Desenvolvimento foram

referidos com espontaneidade.

Simbolo i o Nome da Cores do Area de
Simbolo Original Conhece? ) .
Apresentado Organizacéo Logétipo Intervencéo
"" AV 34,5% 31,4%
X I (Y ) 0
R ) 58% 50%
)/ RESPOSTAS | RESPOSTAS
‘ \‘ASS/STENCIA MEDICA INTERNACIONAL CO N H EC E R ES POSTAS
~ CORRECTAS CORRECTAS
CORRECTAS
OIKOS
(&) ° 7,8% 13,5%
k 30,7% 28%
OI OS RESPOSTAS RESPOSTAS
cooperagdo e desenvolvimento CONHECE RESPOSTAS 6 .
CORRECTAS CORRECTAS
CORRECTAS
MDM
11,5% 13,2%
24,3% 18%
RESPOSTAS RESPOSTAS
CONHECE RESPOSTAS
CORRECTAS CORRECTAS
CORRECTAS
LD
3% 1,4%
12,5% 5,1%
RESPOSTAS RESPOSTAS
CONHECE RESPOSTAS
CORRECTAS CORRECTAS
CORRECTAS
IMVF 0% 1,4%
3,4%
0% RESPOSTAS RESPOSTAS RESPOSTAS
CONHECE
CORRECTAS CORRECTAS CORRECTAS

® Denota-se uma quebra no conhecimento desta ONGD em especifico, ou seja, o conhecimento é incipiente; o seu reconhecimento

gréfico teve totalmente a ver com a apresentacéo do proprio logétipo que é apenas composto pelo nome.

" Mais uma vez se verifica que as respostas acertadas tém a ver com a exposicao do préprio nome e ndo do conhecimento efectivo

desta ONGD.
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Tabela 2:
Resultados referentes a questéo n.° 2 do questionario
Dos logétipos abaixo apresentados identifique com uma cruz aqueles que conhece, e caso se recorde, 0 nome da organizacéo, cor

predominante e area de intervengéo.

Relativamente ao quadro em que era necessario identificar o logotipo, nome da organizagéo, cores e
area de intervencao, foi possivel retirar observacdes relevantes ao estudo e verificar algumas tendéncias:

- 0 logotipo da AMI é mais facilmente conhecido pelos inquiridos (171 reconhecem, quase 58% da
amostra). De seguida apresenta-se a OIKOS (com 91 respostas, ou seja, 30,7%), o que também seria de
esperar tendo em conta que o log6tipo da OIKOS é composto apenas pelo nome (algo que sera de novo
analisado noutras questdes em que poder-se-a validar ou ndo este reconhecimento grafico). Os Médicos
do Mundo também tém uma expressividade de considerar (tendo 72 respostas, 24,3%). Os logoétipos
menos reconhecidos sdo os que pertencem aos Leigos para o Desenvolvimento (12,5%) e o IMVF
(3,4%).

- quando se solicita 0 home da organizagdo a que pertencem, apesar de haver uma ligeira descida
nas respostas correctas, a AMI lidera com 50% de reconhecimento correcto, imediatamente seguido da
OIKOS com 28% e os Médicos do Mundo com 18% de identificacdo correcta. No que diz respeito ao
reconhecimento das ONGD Leigos e IMVF denota-se que além de este ser diminuto, quando o fazem,
este esta na generalidade errado. No primeiro caso temos 20 respostas erradas em 35 e no segundo

ninguém acertou. O log6tipo do IMVF nédo é de todo associado a esta organizagéo.

Nome da ONGD — Respostas Erradas
_ Médicos do
IMVF AMI Leigos OIKOS
Mundo
Movimento
Leigos (2) ONU (8) AMI (2) IMVF (2) Cidadaos
g solidarios (1)
8
o o Médicos do
@ CIDAC (1) Médicos do Mundo (2) AMI (7)
7 Mundo (14)
o
73 ) Cruz Vermelha
& AMI (2) Unicef (5) IMVF (1) @)
Médicos sem Médicos sem
SOL (3) . :
fronteiras (1) fronteiras (2)

Tabela 3:
Resultados referentes as respostas erradas da questdo n.° 2 do questionario

Dos logétipos abaixo apresentados identifique com uma cruz aqueles que conhece, e caso se recorde, 0 nome da organizacao, cor

predominante e area de intervengao.
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- olhando para as respostas erradas verificou-se que no caso da AMI o seu log6tipo era
frequentemente associado a ONU e por vezes ao dos Médicos do Mundo. O logétipo dos Médicos do
Mundo, por sua vez, é confundido com o da AMI. O logétipo dos Leigos foi bastantes vezes associado a
ONGD Meédicos do Mundo. E, por fim, o log6tipo respeitante ao IMVF é geralmente confundido com

outras organizacdes como a SOL, AMI e os Leigos.

- relativamente a identificacdo das cores do logétipo, mais uma vez a AMI apresenta 0 maior nimero
de respostas correctas (34,5%). Nesta questéo ja se verifica que o reconhecimento da OIKOS néo seria
real visto que existem apenas 23 respostas correctas para 91 reconhecimentos e 83 identificacfes do
nome. Assim sendo, os Médicos do Mundo assumem a segunda posicdo com 34 respostas correctas
(11,5%). Por dltimo, encontram-se novamente as ONGD Leigos (9 respostas) e IMVF, sendo que este

Gltimo ndo teve uma Unica resposta correcta.

Cores da ONGD - Respostas Erradas
. Médicos do
IMVF AMI Leigos OIKOS
Mundo
Verde (1) Azul e Branco (32) Vermelho e Branco (3) Vermelho (14) Laranja (1)
2]
b‘% Amarelo (2) Azul e Branco (2) Verde (6) Azul (5)
o (2]
& -(8; Vermelho/ Azul/ Verde (1) Vermelho (2)
(&)
x © Laranja/ Amarelo/ Branco
Roxo (1)
@
Tabela 4:

Resultados referentes as respostas erradas da questdo n.° 2 do questionario
Dos logotipos abaixo apresentados identifique com uma cruz aqueles que conhece, e caso se recorde, 0 nome da organizagdo, cor
predominante e area de intervengao.

- voltando a analisar as respostas erradas mas agora na identificacdo das cores, é de realcar que a
AMI é frequentemente associada ao azul e branco (cores do logétipo dos Médicos do Mundo) e os
Médicos do Mundo frequentemente associado ao vermelho (cor do log6tipo da AMI). Ora, denota-se aqui
uma certa confusdo trocando a correspondéncia destes dois logétipos que apesar de ndo ser relevante
em termos de expressdo estatistica, ndo deixa de ser um facto curioso, justificavel talvez por serem
ambos uma circunferéncia (simbolizando o globo). Aos restantes logoétipos foram associadas uma série

de cores, aparentemente aleatdrias, até porque ndo é possivel identificar nenhuma tendéncia.
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- na area de intervencao, temos novamente presente uma forte expressividade da ONGD AMI com
31,4% de respostas correctas. Neste campo, a OIKOS surge novamente em segundo lugar com 13,5%
das respostas correctas, uma tendéncia ja verificada anteriormente, que ndo tem propriamente a ver com
o reconhecimento da ONGD mas antes com o nome que constitui o préprio logétipo (OIKOS -
Cooperacao e Desenvolvimento). Prosseguindo, temos os Médicos do Mundo com 13,2% de respostas
correctas. As restantes ONGD (LD e IMVF) apresentam apenas 1,4% de respostas certas, confirmando
que estas ONGD nao tém uma forte visibilidade e reconhecimento por parte do publico inquirido.

- de referir que este quadro teve um elevado ndmero de ndo respostas no que concerne as questdes
Qual o nome da organizacdo?, Quais as cores do log6tipo? e Qual a respectiva area de intervencéo?,

alids como se esperava antes da aplicacdo do questionério.

Conhecimento das ONGD
AMI +90%
Médicos do Mundo +73%
OIKOS +41%
Leigos para o Desenvolvimento 12%
IMVF 4,4%

Tabela 5:
Resultados referentes a questéo n.° 3 do questionario
Conhece algumas das seguintes ONGD?

Quando os inquiridos foram confrontados com a questdo Conhece algumas das seguintes ONGD AMI,
OIKOS, LD, MDM e IMVF?, numa amostra de 296 inquiridos, 266 (quase 90%) afirmaram conhecer a
AMI, 216 (quase 73%) os MdM, seguidamente da OIKOS com 122 respostas positivas (aproximadamente
41%) e como ja vem sendo habito os Leigos (36 inquiridos, representando 12%) e o IMVF (com apenas
13 pessoas a responder afirmativamente, ou seja, 4,4%) com posicdes inferiores, reforcando a ideia de

que tém pouca visibilidade que ja se tinha verificado com a anélise do quadro anterior.
No que diz respeito aos suportes/meios que levaram a este conhecimento, a televisao é, em quase

todos os casos, a eleita. De facto, apenas o IMVF foi mais conhecido pelos inquiridos por intermédio dos

professores.

Péagina | 106



Dissertacéo | ONGD: O Papel da Comunicag&o no seu Conhecimento e Reconhecimento

Meios que permitiram o Conhecimento das ONGD
1°) Televiséo
AMI
2° e 39) Jornais e Internet
1°) Televisé@o
Médicos do Mundo 2°) Jornais
39) Internet
1°) Televisé@o
OIKOS
29) Internet
Leigos para o Desenvolvimento 1° e 2°) Televiséo e Internet
IMVF 1°) Professores

Tabela 6:
Resultados referentes a questdo n.° 4 do questionario

Como teve conhecimento das organizag8es que conhece?

Mais precisamente, 0s instrumentos e meios que mais deram a conhecer as diferentes ONGD foram
0s seguintes:

- na AMI foi a televisdo com 204 respostas (quase 76,7% da amostra), mas também jornais e internet
ambos com 80 respostas (30,1% cada). Também se denota alguma incidéncia nas campanhas de rua e
por intermédio dos professores com 63 (23,7%) e 55 (20,7%) respostas, respectivamente;

- no caso dos MdM foi também a televisdo (53,7% com 116 respostas afirmativas) o meio mais
frequente, seguido dos jornais (quase 31,5% com 68 respostas) e da internet (27,8% com 60 respostas);

- relativamente a OIKOS, a televisdo é também a vencedora com 59 respostas assinaladas (ou seja,
quase 48,4%) mas com menos expressividade que as anteriores, seguida da internet com 44 (quase
36,1%);

- 0s Leigos apresentam também a televisdo e a internet como meios preferenciais de apresentagcéo ao
publico, representando 30,6% da amostra inquirida cada;

- por ultimo e tal como ja foi escrito, o IMVF € dado a conhecer ao publico pelo intermédio dos

professores (53,8% da amostra), assumindo uma posi¢do, em termos de exposicdo, de Iow-profile.8

Prosseguindo, a grande maioria ja viu ou leu informagéo sobre as ONGD que efectivamente conhece
(89%, com 264 respostas afirmativas). Posto isto e no que concerne aos suportes mais lidos ou vistos por

este publico séo, essencialmente, a televisdo e a pagina da internet. Ora veja-se:

8 E preciso ndo esquecer que estas percentagens dizem respeito a totalidade da amostra que efectivamente conhece cada ONGD,

ou seja, as percentagens sdo em relacdo a questéo anterior, contemplando a percentagem de inquiridos que conhece cada ONGD.
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- na AMI, a televisdo com 192 respostas (72,7%), a pagina da internet com 157 (59%), mas também

os folhetos, cartazes e revistas e/ou jornais com bastante expressividade;

- nos MdM, mais uma vez a televisédo com 115 respostas (53,2%), seguida da pagina da internet com

105 (48,6%) e revistas e/ou jornais com 79 (36,6%);

- na OIKOS, a televisdo novamente com 67 respostas (55%) seleccionadas e também a pagina de

internet com 58 (47,5%);

- nos Leigos, os mais assinalados foram a pagina da internet com 17 respostas (47,2%) e a televisao

com 12 (33,3%);

- 0 IMVF obteve poucas respostas (a semelhanga do que tem acontecido nas anteriores respostas)

mas h& uma prevaléncia para a pagina de internet com 4 respostas (30,7%) e a categoria outros, com 7

respostas (53,8%).°

Locais de Intervencdo das ONGD

AMI

1°) Africa Subsariana
2°) Africa Lus6fona
3°) Norte de Africa

Médicos do Mundo

1°) Africa Luso6fona
29) Africa Subsariana

3°) Médio/Extremo Oriente

OIKOS

1°) Africa Luséfona
2°9) Africa Subsariana

3°) América Latina

Leigos para o Desenvolvimento

1°) Africa Luso6fona
2°) Africa Subsariana
3°) Norte de Africa

IMVF

1°) Africa Lusofona
29) Africa Subsariana
3°) Norte de Africa

Tabela 7:

Resultados referentes a questéo n.° 6 do questionario

Dos seguintes regides, quais considera terem sido locais de maior intervengao destas ONGD? Indique 2 ou 3 regifes indicando a

® |dem.

ordem 1°, 2° e 3°,
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Quanto ao conhecimento dos locais de intervengcdo das ONGD, ha uma forte tendéncia para se
identificarem os paises africanos, quer sejam Africa subsariana, Africa luséfona ou norte de Africa
(apesar de ndo ser totalmente correcta, pelo menos em relacdo a Africa subsariana e norte de Africa).
Além disso, ha uma certa relevancia na regiao do extremo oriente, talvez devido aos recentes e
constantes conflitos politico — sociais. Mais especificamente:

- no caso da AMI, foram seleccionados a Africa subsariana (67,3%), Africa lus6fona (59,4%) e norte
de Africa (36,1%), havendo também uma certa predominancia para o médio/extremo oriente;

- nos MdM, e por ordem de frequéncia encontra-se a Africa luséfona (60,2%), Africa subsariana
(56,5%) e o médio/extremo oriente (42,6%);

- no caso da OIKOS, a Africa lus6fona (54,1%), Africa subsariana (44,3%) e a América latina (38,5%);

- nos Leigos para o Desenvolvimento, foram seleccionadas a Africa lusofona (69,4%), o
médio/extremo oriente (50%) e Africa subsariana (47,2%);

- 0 IMVF obteve maior incidéncia na Africa luséfona (69,2%), Africa subsariana (53,8%) e norte de
Africa (38,5%).

Olhando para as respostas assinaladas referentes a Europa, denota-se que existem algumas
respostas embora ndo sejam expressivas em termos de quantidade. A ONGD MdM é a que reflecte um
maior nimero de respostas com 39, representando 18,1%, seguida da AMI com 29 respostas, ou seja,
11% da amostra e também a OIKOS com 21 respostas, 17,2%. Quer os Leigos como o IMVF tém

respostas assinaladas mas num namero bastante reduzido.

Projectos, Acc¢Bes ou Intervencgdes associados as ONGD
1°) Tsunami 2004
29) Assisténcia Escolar e Médica Orféos de Sida

AMI
39 Campo de Refugiados de Malawi

4°) Centros Porta Amiga

1°) Rotas para a Saude

) 2°) Assisténcia Escolar e Médica Orfaos de Sida
Médicos do Mundo ’ o
3°) Saude Escolar e Assisténcia Enfermagem

4°) Melhoria da Atencao Primaria a Saude

1°) Escolinhas Rurais da Namaacha
2°) Inclusdo Social Urbana - Brasil

OIKOS _ .
3°) Turismo Etico em Tutuala

4°) Escola S&do Tomé e Principe
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1°) Catedral Lifidzi

) ] 2°) Escolinhas Rurais da Namaacha
Leigos para o Desenvolvimento ) o
3°) Escola S&o Tomé e Principe
49) Incluséo Social Urbana - Brasil

IMVF 1°) Turismo Etico em Tutuala

Tabela 8:
Resultados referentes a questéo n.° 7 do questionario

Dos seguintes projectos, ac¢des ou intervengdes, quais considera terem sido levados a cabo por cada ONGD?

Legenda:

A vermelho encontram-se os projectos, ac¢des ou intervengdes mal assinalados/associados.

Na questdo seguinte, referente a alocagdo dos projectos as ONGD estudadas, obteve-se um alto
numero de ndo respostas, como seria de esperar devido a dificuldade da mesma.

No entanto, e relativamente & AMI, os inquiridos associaram-na frequentemente a intervengédo no
Tsunami de 2004 (apesar de este estar associado a OIKOS). Esta resposta poder-se-a justificar por se
tratar de uma ONGD mediética e por esse acontecimento ter tido igualmente bastante visibilidade em
todo o mundo. Além deste, identifica-se a Assisténcia Escolar e Médica Orfdos de Sida (que esta
correcto), os campos de refugiados de Malawi (pertencente a ONGD Leigos para o Desenvolvimento,
portanto incorrecto) e os Centros Porta Amiga (novamente correcto). Percebe-se, entdo, que as
respostas foram dadas intuitivamente dado o conhecimento que tém da AMI.

No caso especifico dos MdM, denota-se uma forte associacdo ao projecto Rotas para a Salde, um
projecto nacional dos MdM e, portanto, a resposta estd correcta. Aqui, também ficou patente a
intervencdo Assisténcia Escolar e Médica Orfidos de Sida e Saude Escolar e Assisténcia Enfermagem
(ambos pertencentes a AMI), talvez por terem a ver com a sua area de intervencédo que é a saude ou
entdo acaba-se por confirmar que existe uma certa propensdo para confundir estas duas ONGD. Além
disso, o projecto Melhoria da Atencao Primaria a Saude também teve bastantes associagbes aos MdM
(resposta esta que se encontra correcta).

Em relacdo a OIKOS, houve uma forte ligacdo ao projecto Escolinhas Rurais da Namaacha (projecto
este pertencente aos MdM). De seguida, o projecto Inclusdo Social Urbana — Brasil, Turismo Etico em
Tutuala e Escola Sdo Tomé e Principe (todos do IMVF). Por esta resposta, pode-se realgcar que o
conhecimento da OIKOS no inicio do questionario era superficial, sendo que, o facto do logétipo ser
composto Unica e exclusivamente pelo nome pode ter enviesado esse conhecimento, sendo este

incipiente na resposta a outras questoes.
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Nos Leigos para o Desenvolvimento ha um numero reduzido de respostas, sendo que ha uma
predominéncia da intervencdo Catedral Lifidzi (estando esta resposta correcta), e novamente das
Escolinhas Rurais da Namaacha (projecto dos MdM). De seguida, o projecto Escola Sdo Tomé e Principe
e a Incluséo Social Urbana — Brasil (ambos pertencentes ao IMVF). Mais uma vez se pode adiantar
afirmando que o conhecimento desta ONGD ¢é fraco, no entanto, houve um reconhecimento de um dos
seus projectos/intervencdes.

Por dltimo, e tal como ja vem sendo habito, o IMVF obteve poucas resposta, nada significativas para
serem destacadas e em comparagdo com as restantes ONGD, contudo, pode-se acrescentar que o
Turismo Etico em Tutuala (do IMVF) foi duas vezes assinalado.

Associacao de Missbes as ONGD
Missdo 1 | Misséo 2 | Misséo 3 | Misséo 4 | Missé&o 5
AMI 5 178 21 5 54
IMVF 3 1 1 9 0
Leigos para o Desenvolvimento 27 0 6 3 0
MDM 2 33 5 173
OIKOS 7 19 84 13 1

Tabela 9:
Resultados referentes a questéo n.° 8 do questionario

Correlacione as seguintes afirma¢es/missées com as ONGD expostas.

Legenda:

Missao 1- ONGD de cariz catolico que nédo € indiferente a realidade complexa e desigual do Mundo.

Misséo 2 - Organiza¢éo humanitéaria e inovadora que intervém em situagdes de crise e de emergéncia.

Misséo 3 - O nosso objectivo € um mundo sem pobreza e injustica onde o desenvolvimento humano seja equitativo e sustentavel.
Misséo 4 - Apoiamos o desenvolvimento do mundo luséfono, potenciando capacidades humanas, naturais e materiais.

Missdao 5 - Lutamos contra todas as doencas até mesmo a injustica.

A vermelho encontram-se associacdes incorrectas com expressividade numérica.

Relativamente as afirmag6es/missdes, a maior parte dos inquiridos que realmente conhece as ONGD
respondeu acertadamente, ou seja, a AMI foi frequentemente associada a frase “Organizagéo
humanitaria e inovadora que intervém em situacdes de crise e emergéncia” (66,9%); os Médicos do
Mundo associados ao lema “Lutamos contra todas as doencas até mesmo a injusti¢ga” (80,1%); a OIKOS

a afirmacgdo “O nosso objectivo € um mundo sem pobreza e injustica onde o desenvolvimento humano
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seja equitativo e sustentavel” (68,9%); os Leigos para o Desenvolvimento a assergao “ONGD de cariz
catélico que nao ¢ indiferente a realidade complexa e desigual do Mundo” (75%); e o IMVF a misséao
“Apoiamos o desenvolvimento do mundo luséfono, potenciando capacidades humanas, naturais e
materiais” (69,2%).

Nesta questdo também foi possivel de verificar e confirmar de novo a suposicédo de que a AMI e os
MdM séo frequentemente confundidos. Também aqui houve quem trocasse as afirmacdes, sendo que a
AMI foi varias vezes associada ao lema dos MdM, mais precisamente com 33 respostas (12,4%); e 0s

MdM foram frequentemente associados a afirmacédo da AMI, com 54 respostas assinaladas (25%).

Palavras que definem as ONGD
19) Ajuda

2?) Indispensavel

33) Importante

AMI 4%) Assisténcia

5%) Salde

6%) Interventiva

7%) Humanitéria e Necesséria
12) Saude

22) Importante

39) Vital

5%) Ajuda

12) Desenvolvimento

Médicos do Mundo

OIKOS )
22) Ajuda, Cooperacéo e Importante

12) Crista

22) Esperanca, Ajuda e Determinada

Leigos para o Desenvolvimento

1?) Ligacao, Inovadora, Importante,
IMVF Desenvolvimento, Cooperacao, Limitado,
Necessario
Tabela 10:

Resultados referentes a questao n.° 9 do questionario — Sintese

Se tivesse que caracterizar cada ONGD que conhece numa so6 palavra, qual seria?
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A questdo seguinte do questionério aplicado, Caracterize cada ONGD que conhece numa s0 palavra,
tem a particularidade de se tratar de uma questéo de resposta aberta, ou seja, os inquiridos tém o livre
arbitrio de responderem a questéo sem terem algo pré-definido. Assim sendo, surgiram uma pandplia de
determinacOes e adjectivos capazes de caracterizar cada ONGD. Também nesta questdo é dificil de
procurar generalizar a partir de uma tendéncia verificada pois 0 nimero de respostas foi bastante
reduzido.

Para a ONGD AMI surgiram 41 palavras diferentes em 155 respostas (58,3%). Sendo as principais:
Ajuda (19) — 12,3%, Indispensavel (14) — 9%, Importante (13) — 8,4%, Assisténcia (11) — 7,1%, Saude
(11) - 7,1%, Interventiva (9) — 3%, Humanitaria (8) — 5,8%, Necesséria (8) — 5,8%.

Para os MdM foram dadas 35 palavras em 110 respostas (51%). S&o elas: com uma forte expressao,
Saude (25) — 22,7%, Importante (11) — 10%, Vital (10) — 9,1%, Ajuda (8) — 7,3%.

Para a OIKOS, surgiram 27 palavras em 63 respostas (52%): Desenvolvimento (10) — 15,9%, Ajuda,
Cooperacéo e Importante (6) — 9,5% cada.

Para os Leigos para o Desenvolvimento foram dadas 11 palavras para 16 respostas (44,4%): - Crista
(27,3%) - Esperanca, Ajuda e Determinada (18,2%).

Por fim, para o IMVF, 7 palavras para 7 respostas (54%): Ligacdo, Inovadora, Importante,

Desenvolvimento, Cooperacgéo, Limitado, Necessério, todas representando apenas uma resposta (14,3%)

para cada.
Avaliacdo das ONGD
Leigos para o
AMI IMVF Desenvolvimento| Médicos do Mundo OIKOS

Ma/Péssima 4 1 2 0 1
Mediocre 1 2 1 0 0
Satisfatéria 18 3 13 16 20

Boa 75 6 14 89 54

Muito Boa 168 0 6 110 45

Tabela 11:
Resultados referentes a questdo n.° 10 do questionario

Como classifica a actuacéo e prestac@o na sociedade civil de cada uma das ONGD que conhece?
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Com relacdo a avaliacéo dos inquiridos a prestacao das diferentes ONGD, conclui-se que a AMI lidera
com 168 (63,2%) respostas com a classificacdo de Muito Boa, tendo logo de seguida 75 (28,2%)
respostas com a classificagdo de Boa. Imediatamente a seguir e também bem classificada encontra-se
0s MdM com 110 (51%) respostas na categoria Muito Bom e 89 (41,2%) na classificagdo Boa. A OIKOS
consegue 45 respostas (36,9%) com a classificacdo de Muito Boa e 54 (44,3%) com Boa. Os Leigos
situam-se essencialmente na classificacdo de Boa e Satisfatéria, com 14 (38,9%) e 13 (36,1%) respostas,
respectivamente. Quanto ao IMVF mais uma vez se adquire um fraco nimero de respostas, sendo que a
percentagem maior situa-se na classificacdo de Boa com 6 respostas (46,2%). De ressalvar que a ONGD

MdM néo obteve nenhuma resposta com a classificacao de Ma/Péssima ou Mediocre.

Projecto mais notavel

M Niorespondeu

Projecto mais notavel 2%

AMI 224 o T o
46 0% M IMVF

Médicos do Mundo

Leigos parao

OIKOS 7 76% Desenvolvimento

N - M Méd do Mund

Leigos para o Desenvolvimento 1 e donine
IMVF 0 M OIKOS

Tabela e Gréfico 12:
Resultados referentes & quest&o n.° 11 do questionério
Atendendo aos projectos desenvolvidos nos ultimos 3 anos pelas diferentes ONGD, enuncie qual delas lhe parece mais ser mais

visivel e com mais notoriedade?

Na ultima questdo, que vai ao encontro da pergunta de partida deste estudo, Enuncie qual delas
considera ter maior notoriedade, encontra-se sintetizada toda esta analise, a grande maioria respondeu a
AMI (224 resposta que representam 84,2%), sendo que houve algumas respostas para a ONGD MdM
(com 46 respostas, 21,3%). A OIKOS teve apenas 7 respostas, ou seja, 5,7% da amostra considera que
a OIKOS é a que mais notoriedade tem na execucdo dos seus projectos. De referir que o IMVF nao
obteve qualquer resposta no total da amostra e 0s Leigos obtiveram apenas uma resposta (7,7% da

amostra).
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2.1.1. Inferéncias Dedutivas e Cruzamentos de Dados

Por forma a melhor perceber as especificidades da amostra e dos resultados obtidos através desta
recolha de informacgéo, foram efectuados alguns cruzamentos necessarios para confirmar ou refutar
algumas das hipdtese colocadas no inicio do estudo (consultar Anexo VIII).

Assim sendo e atendendo ao género foi possivel constatar que em termos de reconhecimento do
log6tipo, identificacdo do nome, cores e area de intervencdo, as mulheres o faziam com uma ligeira
distincdo face aos homens, ndo sendo muito expressiva esta diferenca. No entanto, é preciso ressalvar
que os homens identificam com mais facilidade algumas questdes da AMI nomeadamente do nome da
organizacgdo e na area de intervencdo (também uma ligeira tendéncia apenas).

Quando inquiridos directamente se conhecem as ONGD estudadas, as mulheres tendencialmente
conhecem mais, sendo que no caso do IMVF os homens apresentam uma ligeira vantagem.

Na questdo Como teve conhecimento das organizagbes que conhece? ndo existem grandes
distingdes nas respostas dadas, a excepcao do caso dos Leigos para o Desenvolvimento e da OIKOS em
que os homens responderam frequentemente que tiveram conhecimento através da televisdo e as
mulheres a partir da internet.

Também na questéo seguinte (J4 leu ou viu alguma informacao sobre estas organiza¢gbes? E quais 0s
suportes?) se verifica um padrdo nas respostas dadas, com excep¢cao do MdM em que o publico
masculino mais respondeu que seria a televisdo e o feminino a pagina de internet.

Nas respostas dadas a pergunta dos locais de maior intervencdo pelas ONGD também se verifica
uma concordancia quer do género masculino como do feminino. No entanto, verifica-se no caso dos
Leigos, dos MdM e da OIKOS que as mulheres tendencialmente respondiam acertadamente em
detrimento dos homens.

Nas restantes questdes ndo se verificam quaisquer tendéncias ou diferencas substanciais passiveis
de analise.

Em relacdo a classificacdo da actuacdo de cada ONGD o que se afere é que existe uma ligeira
tendéncia para que as mulheres avaliem favoravelmente as organizacdes, ao passo que os homens
demonstraram, e no que diz respeito a classificacdo Ma/Péssima, uma prevaléncia face as respostas das
mulheres.

Na udltima questdo, que pretende verificar a notoriedade de cada ONGD, também néo se verifica
diferencas de atitudes, tendencialmente ambos respondem AMI e MdM como sendo as que mais tém

visibilidade.

Fazendo a mesma analise mas relativamente as universidades que responderam ao questionario
(consultar Anexo VIII), houve a oportunidade de concluir que os inquiridos que mais facilmente
reconhecem o log6tipo, nome da organizacdo, cores do logétipo e area de intervencdo sdo 0s que
pertencem a universidade de Evora e os que menos conhecem e reconhecem estes topicos sdo 0s que

pertencem a universidade Técnica de Lisboa (ESCSP).
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Quando inquiridos directamente sobre o conhecimento das diferentes ONGD, a universidade de Evora
continua a merecer destaque face as restantes, sendo a universidade dos Acores a que menos conhece.
Apesar de terem sido consideradas as percentagens relativas a amostra de cada universidade, esta
guestdo também podera ter a ver com a reduzida amostra da universidade dos Acores face as restantes
universidades.

No que diz respeito ao meio pelo qual tiveram conhecimento, ndo se verificam grandes alteracdes
face as universidades: a AMI é um caso de sucesso chegando a varias zonas do pais e onde todos
concordam de que o meio mais utilizado é, de facto, a televisédo; nos MdM também se verifica esta
tendéncia para a televisdo, sendo que no caso da universidade dos Acores se verifica que os professores
foram os grandes intermediarios; também na OIKOS ha uma predominancia da televisdo, a excepcédo da
universidade de Coimbra onde prevalece a Internet; quer nos Leigos como no IMVF ndo existe um
comportamento uniformizado até porque as respostas de conhecimento sdo reduzidas, ndo sendo
possivel eleger apenas um meio por universidade.

Relativamente aos locais de intervencao e atendendo as diferentes ONGD, verifica-se o0 seguinte:

- no caso da AMI, as universidades de Coimbra e dos Acores responderam mais acertadamente,
seguida da universidade Nova de Lisboa;

- nos MdM, novamente a universidade dos A¢ores mas também a do Minho, seguida outra vez da
universidade Nova de Lisboa;

- na OIKOS verificou-se que as universidades de Lisboa sdo as que mais acertaram;

- no caso dos Leigos quase todas as universidades responderam tendencialmente correctamente,
com a excepc¢ao da universidade dos Acores que ndo deu nenhuma resposta;

- no IMVF, e tal como se tem vindo a verificar em anteriores analises, o conhecimento da sua
actividade é reduzido dai ndo ser possivel retirar conclusGes padrdo, no entanto, é possivel sobressair a
universidade de Evora neste item.

Passando agora a analise dos projectos, a universidade de Coimbra reconhece projectos da AMI,
MdM e LD; a universidade de Evora assinala projectos da AMI como sendo MdM, confirmando esta
confusdo com as duas organizagcfes que ja tinha sido detectada; a universidade do Minho reconhece
com facilidade apenas os projectos dos MdM; a universidade Nova de Lisboa (e apesar da amostra
reduzida) reconhece acertadamente projectos da AMI, MdM e um do IMVF; a universidade dos Acores
(com a mesma limitagdo anunciada anteriormente relativamente a amostra) reconhece projectos da AMI,
MdM e Leigos com respostas correctas; ja na universidade Técnica de Lisboa apenas se reconhecem
acertadamente projectos oriundos dos MdM. De referir que a intervencdo do Tsunami de 2004 foi
fortemente associado a AMI (algo ja concluido também na anélise anterior).

Relativamente as afirmacBes/missdes de cada ONGD averiguou-se que todas as universidades
associaram tendencialmente correcto, com a excepc¢do da universidade dos Agores apresentando

algumas respostas incorrectas.
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Quando se inquiriu sobre a actividade das ONGD, é possivel verificar um padrdo: tendencialmente os
alunos responderam que era Muito Boa; no entanto, ressaltou um pormenor interessante, os alunos da
universidade Técnica de Lisboa foram os que pior classificaram o trabalho das organizacées, sendo que,
das poucas respostas na categoria Ma/Péssima e Mediocre, a maior parte delas eram desta
universidade.

Na questédo da notoriedade ndo se verificam grandes diferencas. De facto, em todas as universidades,

a ONGD AMI foi a que mais vezes foi assinalada.

Outro cruzamento efectuado (consultar Anexo VIII) foi da questdo n.° 3 com a questdo n.° 10
(Conhece algumas das seguintes organiza¢gdes? * Como classifica a actuagéo e prestacdo na sociedade
civil de cada uma das ONGD que conhece?), que permitiu averiguar que tendencialmente os inquiridos
que afirmam conhecer determinada ONGD vao avalia-la de forma positiva, Muito Boa ou Boa,
encontrando-se portanto relacionadas as variaveis. De facto, quanto maior € o conhecimento de
determinada organizacao melhor serd o seu reconhecimento, e a reputacéo ser-lhe-a4 mais favoravel.

Na sequéncia da comparacao efectuada anteriormente, colocou-se outra questdo: sera que o facto de
os inquiridos responderem que conhecem determinada ONGD, tem influéncia no tipo de conhecimento
efectivo? Ora, urge novo teste (consultar Anexo VIII) e desta vez da questdo n.° 3 com a questdo n.° 8
(Conhece algumas das seguintes organiza¢des? * Correlacione as seguintes afirmagdes com as ONGD
expostas). Realmente é possivel verificar que o conhecimento ndo é apenas superficial, revelando que
efectivamente aqueles que respondem que conhecem, por exemplo, a AMI, tendencialmente reconhecem
a sua afirmacdo/missédo com maior facilidade, demonstrando a fidelidade das respostas e do préprio

conhecimento e reconhecimento das ONGD em questéo.

Para testar a veracidade das respostas dadas por parte dos alunos foi efectuado um teste/cruzamento
(consultar Anexo VIII) entre as perguntas n.° 4 e n.° 5 (ou seja, entre as variaveis Como teve
conhecimento das organizacdes que conhece? e Qual o suporte?) onde se concluiu que a maioria dos
inquiridos foi sincero nas respostas e coerente. De facto, quando mencionam gue tomaram conhecimento
de determinada ONGD por intermédio da televisédo (exemplo mais frequente), isso reflecte-se na questéo
posterior de qual/quais os suportes que ja leu ou viu de X organizagdo. Assim sendo, € possivel confirmar

que as respostas foram dadas coerente e espontaneamente, confirmando o estudo prosseguido.

2.2.Anélise dos Resultados

Analisando todos os discursos proferidos nas entrevistas realizadas aos colaboradores da area de
comunicacao das varias ONGD (consultar Anexo VIII), poder-se-ao verificar alguns comportamentos
padrdo entre as mesmas, sendo que na categoria posicionamento verificam-se diferencas em todas as
ONGD, obtendo respostas bastante dispares.

Relativamente as restantes categorias veja-se:
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- no que diz respeito a missdo denota-se uma tendéncia para referir o homem/beneficiario como
centro da sua atencdo, sendo seus objectivos combater as injusticas em prol da igualdade, promovendo
o direito a uma vida digna, educacéo para o desenvolvimento, minorando o sofrimento do homem;

- em termos de estratégia, a grande maioria refere manter os projectos com a qualidade que lhes sao
caracteristica, alargar o seu contexto a novas actividades e areas, reforcar a politica de comunicacéo,
sendo que a apenas a AMI e MdM apresentam profissionais de comunicacéo a desenvolver a estratégia
de comunicacao;

- 0S aspectos positivos assentam essencialmente na experiéncia, modo de trabalho com respostas
Uteis e atempadas sempre com qualidade, o espirito de equipa e o facto de serem multifacetados e
versateis;

- nos aspectos negativos foi comum apontarem a comunicacdo como ponto fraco, a prépria dispersao
geografica, rotatividade dos recursos humanos e, como ndo poderia deixar de ser, a dificuldade na
captacdo de fundos e incapacidade de resposta a todas as solicitagdes;

- na comunicagdo interna € frequente usar-se o e-mail para se transmitir informacgdes, sendo que a
organizacgdo destas informacgdes é efectuada a partir de uma rede comum organizada por departamentos.
Outros meios assinalados foram o proprio contacto pessoal (atendendo ao tipo de organizacdo), as
reuniBes periddicas, e também as publicacbes internas;

- nas comemoragdes e convivéncias dos colaboradores, verificou-se que o natal e 0s aniversarios
foram apontados por todas as ONGD. Também é frequente realizarem almogos ou jantares bem como
comemorar outras datas festivas como a Péscoa, o Carnaval e o Magusto. A AMI foi a Unica que
respondeu que comemora a dia da criagdo da prépria organizacao;

- relativamente a existéncia ou ndo de mecanismos de participacdo a grande maioria ndo apresenta
essa estrutura, apenas a AMI,

- os factores de motivacdo mais assinalados foram, sem duvida, o acreditar na causa e na actividade
desenvolvida. Além disso, foram salientados aspectos como a diversidade dos projectos, 0s proprios
resultados e o espirito de equipa familiar e cooperante;

- no que diz respeito & comunicagdo externa, 0s meios mais utilizados s&o os sites institucionais, os
boletins internos, videos institucionais, redes sociais e a prépria participagdo em eventos. Neste caso, 0s
responsaveis de comunicagdo gerem a comunicagao que segue para o exterior sempre com a supervisao
e aprovacao das respectivas direcgdes. A Unica excepcao sdo os Leigos para o Desenvolvimento que
tém o director como responsavel por estas informagdes, no entanto, como se encontram numa fase de
reestruturacdo é bastante provavel que esta situacdo seja alterada o quanto antes;

- na segmentacéo de publicos, apenas a OIKOS assumiu que tinha uma segmentacéo pré — definida
(Internos — associados, directivos, colaboradores e voluntarios; Externos — redes de pertenca, redes
solidarias (NedOIKOS), redes de conhecimento, parceiros estratégicos, 6rgdos de comunicacdo social,
governo e entidades reguladoras, financiadores, grupos — alvo, comunidades, entidades do sector

publico, privado e terceiro sector). Também aqui se verificou que 0os meios de comunicacao social foram
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citados por todas as ONGD, denotando-se a importancia que este publico tem para as organizacfes. De
seguida, os mais frequentes foram os voluntarios e os financiadores, os grandes impulsionadores da
actividade de cada organizacao;

- no caso das campanhas verificou-se que o clima vivido nas ONGD é de grande entusiasmo, partilha,
colaboracéo e todos os elementos poderiam, de igual modo, ter de intervir com a sua forca de trabalho.
Apenas nos MdM e na AMI foi referido que todos os colaboradores eram devidamente informados antes
das campanhas seguirem para o exterior, no entanto, presume-se que em todas isso acabe por
acontecer, ainda que seja informalmente. Também nesta categoria a OIKOS foi a Unica que apresentou
ter um esquema proprio que seguem aquando do langamento de uma campanha e/ou projecto (objectivo
genérico, objectivo da campanha de comunicacéo, identificac@o de targets e publico — alvo, descri¢édo de
accdes e actividades, exposicao de suportes a utilizar, identificacdo do responsével interno pela ac¢éo,
prazo de finalizag&do, seguimento da ac¢do, mensagens a veicular, a orcamentagdo, previsao de receitas
e resultados a alcancar e critérios de avaliagdo). Quer os MdM como a AMI contam com a prestagao de
servigos de agéncias de comunicagéo e publicidade com quem trabalham;

Passando para a analise dos logétipos, conclui-se que os logétipos dos MdM e da AMI sédo os mais
expressivos e de facil memorizacdo, os referentes ao IMVF e Leigos s@o expressivos mas de dificil
memorizacao e, por ultimo, o log6tipo da OIKOS é pouco expressivo sendo composto apenas pelo nome
da organizacao e de facil memorizacao;

Relativamente ao site, verifica-se boa navegabilidade em todos os sites estudados, sendo que o site
da AMI e MdM revelam-se como sendo 0s que mais conteldos relevantes tém e os que mais se
relacionam com o exterior. O site do IMVF e dos Leigos acabam por apresentar uma deficitaria e
incipiente interaccdo com outros publicos. O site da OIKOS encontra-se bem estruturado mas com
algumas repeticdes em termos de conteddos.

As instalac6es sdo todas diferenciadas ndo sendo possivel encontrar um padrdo, no entanto, foi
possivel estabelecer um modelo quanto ao comportamento e trato dos colaboradores de todas as ONGD:
0 ambiente é sempre descontraido, bastante simpético, de colaboracdo e cooperacdo, por vezes até
familiar e de amizade, sente-se a motivacdo dos colaboradores, sendo que o tratamento é, na

generalidade, sempre por tu.

Passando a confrontacdo daquilo que pensam as ONGD (identidade) e o que o publico — alvo
respondeu (reputacdo), também foi possivel verificar algumas congruéncias, por um lado, e
distanciamentos, por outro (consultar Anexo VIII).

Foi solicitado aos entrevistados e aos inquiridos que caracterizassem as ONGD apenas com uma

palavra. Ora, a unica ONGD que conseguiu obter aqui alguma aproximacgéo foi a AMI com a palavra
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humanitaria, apesar de nao ter sido a que mais foi indicada, ela surge-nos com alguma frequéncia, indo
ao encontro do que foi respondido na AMI.

No que concerne aos projectos ndo se verifica concordancia em nenhum dos casos, havendo,
portanto, um distanciamento talvez devido a dificuldade da questdo e a pandplia de projectos
desenvolvidos pelas ONGD.

O instrumento por exceléncia que contacta os publicos institucionais foi, no caso das ONGD, a carta,
e-mail, mas especificamente na AMI a televisdo, o site e os jornais estando em total concordancia com as
respostas dadas pelos alunos de relacdes internacionais. Além da AMI, os MdM responderam o boletim,
site e folhetos, sendo que a amostra tera respondido também a internet, verificando-se alguma
aproximagéo.

Por dltimo, e para terminar este capitulo, em termos de conhecimento e reconhecimento existe
realmente uma aproximacao nas respostas:

- tal como ja vai sendo habito a AMI considera que é conhecida e reconhecida, correspondendo a
verdade (atendendo ao que foi analisado neste estudo);

- 0s MdM pensam que ja conquistaram algum reconhecimento, o que nao deixa de ser verdade, ainda
gue seja em menor escala (em relacdo a AMI, facto justificavel pela antiguidade desta em relagéo
aquela);

- a OIKOS ¢ algumas vezes conhecida mas fracamente reconhecida, sendo que a prépria organizacao
tem nog¢é&o disso mesmo;

- 0 IMVF e os Leigos ndo sdo conhecidos nem reconhecidos pelos alunos inquiridos e eles préprios
sabem que é essa a sua realidade actual. No entanto, ao que parece pretendem alterar esta tendéncia

apostando na comunicacéo e divulgacdo dos seus projectos e promocéo da sua identidade institucional.
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CONCLUSAO

As actuais ONGD, presentes no panorama nacional, reflectem uma grande diversidade e
heterogeneidade quanto a estratégia prosseguida. A sua criagcao esta relacionada com as necessidades
sentidas em cada momento, de acordo com diversas tradicdes, culturas e inspiracdes.

As ONGD tém um papel distinto, complementar, suprem areas em que o Estado, dentro da sua
politica de cooperagédo e de disponibilizacdo de recursos financeiros nao tem capacidade de actuacao.
S&o uma articulagéo entre o Estado e os paises da cooperagdo, assumindo um papel complementar mas
também suplente, colmatando falhas tanto do Estado como do Mercado. Elas conhecem o terreno por
toda a sua experiéncia de trabalho, adquirida ao longo de véarios anos, o que constitui uma nascente de
provas dadas, oferecendo garantias relativamente a aplicacdo ponderada e certeira dos recursos cada
vez mais escassos.

Da realizagcao deste estudo, a primeira grande conclusdao que se pode retirar € que as ONGD sao
como “balBes” que foram subindo gradualmente e que se vao conseguindo manter, estando conscientes
que perante qualquer pequeno descuido poderdo sair de cena.

Um dos maiores problemas com que as ONGD se defrontam actualmente tem a ver com a sua
sustentabilidade financeira, que toca em questdes como a transparéncia e a credibilidade.

Foi possivel ainda aferir algumas caracteristicas comuns e tendéncias aquando do estudo das
mesmas: relativamente ao ambiente de trabalho, este é normalmente, activo, dindmico, entusiasta,
enérgico, instalado num clima de colaboracgao e cooperacéo. Ou seja, dado que se trata de uma ONGD é
preciso sempre muito esforco e colaboracéo, ha sempre tarefas a desempenhar, e isso provoca um clima
agitado e barulhento, no entanto, verifica-se a colaboracdo e cooperagdo para um todo. No que diz
respeito ao comportamento dos colaboradores, o atendimento é simpatico, afavel, atencioso, cuidado, de
cooperacao e colaboragcéo (mais uma vez). O vestuario € informal, cuidado, moderno, juvenil e desportivo
e o vocabulario utilizado é corrente, simples, acessivel e estruturado. Estes dois Ultimos aspectos
salientam a natureza informal que se vive em todas as organizacBes deste tipo, sendo, pois, uma
determinacéo a fixar. O tratamento é geralmente por tu, bastante informal e familiar; consideram que séo
um grupo de amigos. O lado emocional € bastante importante também. Os colaboradores estao
motivados e compreendem a relevancia do trabalho desenvolvido, dai o espirito de equipa e inter/intra-
ajuda, colaboracdo e dedicagdo a causa, vontade de trabalhar e amizade entre os colaboradores.
Sentem-se realizados ao trabalhar nesta organizacéo, estdo satisfeitos, apesar das dificuldades que
representa trabalhar numa ONGD. Ajudar os outros € gratificante. Aqui, est4d patente o valor

solidariedade e partilha com o outro, um traco importante de ter em conta.
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Quanto maiores sao as organizacdes, maior é a necessidade de instituir procedimentos e formalizar
estruturas hierarquicas (veja-se o exemplo da AMI que é, sem davida a maior ONGD estudada (em
termos de nimero de colaboradores) e que transmite uma organizagdo interna muito propria). Também
neste prisma, € preciso investir na comunicagéo institucional por forma a melhor transmitir os valores da
organizacédo aos diferentes publicos e manté-los informados. Também ficou provado que quanto maior é
0 conhecimento de determinada organizacdo, maior serd o ser reconhecimento, simpatia e avaliacdes
positivas. E aqui que entra a necessidade de uma comunicacdo estratégica efectiva que proporcione a
ONGD gozar de uma goodwill dos seus publicos — alvo.

Na pratica, foi possivel determinar algumas conclusdes importantes, sendo que:

- a ONGD AMI lidera na identificacdo espontanea de ONGD, é fortemente conhecida em relacdo as
restantes, tendo sido a eleita para a ONGD com o projecto com maior visibilidade e notoriedade.

- a ONGD MdM surge imediatamente a seguir no que diz respeito ao conhecimento e reconhecimento.

- estas duas ONGD séo frequentemente confundidas, quer em termos da cor dos seus logétipos como
por exemplo, na associacdo de afirmagbes/missdes. Este facto pode ser justificado por se tratarem das
duas ONGD mais mediaticas e conhecidas do publico.

- a OIKOS foi inicialmente induzida em erro, pois surgiu como sendo a segundo mais conhecida, o que
mais tarde se viria a confirmar como desacertado. Houve, portanto, um enviesamento justificado pelo
simbolo ser composto apenas pelo home e ter sido apresentado no questionério, levando o inquirido a
responder que conhecia.

- as ONGD Leigos e IMVF sao dois exemplos de organizagcdo que ndo promove a sua identidade nem
investe numa politica de comunicagéo, ndo permitindo o seu fortalecimento junto do seu sector. Ambas
apresentaram um comportamento low profile, virada para si mesmas e ndo comunicando com 0s seus
publicos. Ora, este factor reverte-se negativamente no seu conhecimento e reconhecimento, ou seja,
reputacao.

- a televisdo, sendo um meio de e para massas, foi identificado como a grande promotora destas

organizacfes, a excepcao do IMVF em que os professores foram os intermediarios mais frequentes.

Assim, depois de se ter percorrido um longo caminho de investigacao, recolha e andlise de

dados, ja existem condi¢des para responder a esta pergunta de partida inicialmente proposta

Qual é a percepcéo e (re)conhecimento do publico universitario (do curso Relagfes

Internacionais) face as ONGD portuguesas?

De um modo geral, poder-se-4 dizer que os alunos conhecem as ONGD estudadas e reconhecem
(ainda que em menor escala) a identidade corporativa das ONGD Portuguesas. Além disso, o
reconhecimento da importancia de organiza¢des como estas é notorio, sendo que a avaliagdo do trabalho

foi bastante positiva, por parte do publico — alvo.
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Na realidade nao é possivel estabelecer um padrao em relacdo ao conhecimento e reconhecimento
das ONGD portuguesas por parte deste publico — alvo, e isto porque dependendo de cada organizagéo, é
possivel retirar conclus@es bastantes diferenciadas.

Apesar de, e através do seu real conhecimento, as ONGD estudadas apresentarem muitos pontos em
comum, tais como fracos recursos financeiros, motivacdo pela causa e pela organizacdo a que
pertencem, ambiente de trabalho que se assemelha a uma familia, de cooperacéo, colaboracado e entre —
ajuda, ambiente informal e descontraido, tratamento igual e sem hierarquias rigidas, o que é facto, é que
quando a sua imagem passamos para o exterior, a analise da opiniao publica ndo é toda igual, nem
poderia ser.

A grande concluséo deste estudo €, sem duvida, que o papel da comunicacdo nas organizacdes do
Terceiro Sector é fulcral, determinando o conhecimento e reconhecimento na sociedade civil. Ora
vejamos: a ONGD que mais reconhecimento obteve em qualquer das vertentes estudadas, quer seja
através da identificac@o do log6tipo, area de intervencao ou a propria avaliagdo das mesmas, foi a AMI —
Assisténcia Médica Internacional. Esta ONGD é, de facto, a que mais investe, e quando falo investir
estou a falar de forca de trabalho e dedicacdo procurando alternativas, na comunicacéo, quer interna
quer externa. A AMI é um caso classico de sucesso que se socorreu de importantes técnicas de
comunicacao permitindo com isso obter recursos financeiros e humanos, quer em quantidade como em
qualidade, promovendo e divulgando a sua imagem juntos dos varios publicos institucionais. Além disso,
a AMI é a que mais se assemelha a uma empresa, tendo instituidas regras e procedimentos que todos
conhecem e respeitam, estando dividida por departamentos e existindo uma hierarquia visivel, muito
embora apresente muitas caracteristicas e determinacdes das organizacdes sociais como a
informalidade e espirito de equipa e entre — ajuda.

Os MdM também sédo conhecidos e reconhecidos ainda que em menor escala. Tém apenas 10 anos
(ao passo que a AMI tem 25) e frequentemente transmitem a ideia de que estdo a construir algo sélido
nas questdes da identidade e imagem, conduzindo ao seu reconhecimento pela sociedade. E algo que é
muito importante, é central permanecer visiveis e disponiveis para, ndo sé as suas actividades e
projectos, como também divulgarem e participarem activamente em varios eventos mediaticos.

A OIKOS vai sendo conhecida mas este conhecimento é incipiente, sendo importante aqui renovar e
implementar novas estratégias de visibilidade. E uma organizagdo com cariz e identidade corporativa
marcada mas com pouca visibilidade, quer em termos de apresentagéo aos publicos como de divulgacéo
dos projectos.

No que concerne quer aos Leigos para o Desenvolvimento como ao IMVF ndo existe conhecimento
nem reconhecimento. S&o organiza¢cdes com uma postura de low profile e que apesar de desenvolverem
importantes projectos e terem uma estrutura sélida e grande experiencia, estes ndo sdo conhecidos pelo
publico — alvo estudado. Internamente sdo organiza¢des de porte com grande cariz mas que, pelo facto,
ndo terem uma politica de comunicac¢do instituida, dificulta o seu reconhecimento. De facto, estas ONGD

S80 as que menos comunicam com O exterior, 0s sites precisam de ser renovados quer em termos
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graficos como de conteddos e os seus logoétipos estdo impregnados de simbolismo mas dificultam o seu

reconhecimento.

De seguida, pretende-se verificar se o(s) objectivo(s) foram ou ndo atingidos. Assim, o objectivo
principal: Descobrir se o trabalho levado a cabo pelas principais ONGD portuguesas é conhecido e
reconhecido pelos estudantes universitarios do curso de Relagfes Internacionais, foi atingido uma vez
gue foi possivel verificar que a reputacdo das ONGD depende claramente de uma politica de
comunicacdo instituida, devidamente estruturada e seguida. Quanto maior for a comunicagcdo e
divulgacdo dos projectos e trabalhos levados a cabo pelas mesmas, maior serd o seu conhecimento e
reconhecimento junto dos seus publicos.

A forma como este objectivo foi atingido é que teve varias metas que também foram alcancadas:

o Dar a conhecer a realidade das ONGD portuguesas e assinalar os seus aspectos mais relevantes
Esta meta foi alcancada aquando da realizacdo das entrevistas e das questdes abertas que dela
faziam parte. De facto, os entrevistados fizeram referéncias a aspectos relevantes que caracterizam as
diferentes organizagbes e o préprio ambiente vivido. Assim sendo, houve a possibilidade de realgar

determinados conceitos e assuntos que pareciam ser mais interessantes na tematica abordada.

o Observar modus operandus e ambiente de trabalho das ONGD estudadas, expondo as
caracteristicas e particularidades mais evidentes
Também aqui se conseguiu atingir esta meta e da mesma forma que a anterior. As principais
caracteristicas e particularidades foram, de facto, expostas. Conseguiu-se perceber o quotidiano e modos
de trabalho com incidéncia na area de comunicagdo, assim como as actividades e programas e, claro,

todos os seus formalismos.

o Fazer o levantamento dos elementos fisicos (disposicdo do espaco e decoragdo) e materiais
(comunicacdo interna e externa) conotando-os de significado

Esta meta foi, mais uma vez, atingida a partir do guido de observacédo, onde se caracterizou o0 espacgo,

a decoracdo e também o comportamento dos colaboradores, por um lado, e a partir das andlises aos

sites e entrevistas, por outro.

o Avaliar o grau de conhecimento da populagdo universitaria em relagdo a identidade corporativa
das ONGD estudadas
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Os inquiridos demonstraram ter um conhecimento razoavel das ONGD portuguesas, principalmente

nas afirmacdes/missdes apresentadas no questionario.

o Verificar a receptividade, admiracdo e dedicacdo do publico — alvo estudado face as ONGD e
perceber a valoracao atribuida
Neste caso, os inquiridos reconhecem e dar valor ao trabalho das ONGD, isso ficou patente aquando

da avaliacao das mesmas que foi tendencialmente Muito Boa/Boa.

o Estabelecer uma relacdo de causalidade entre a Comunicagao e o conhecimento deste publico

em particular
Este objectivo foi totalmente atingido, sendo esta a grande conclusdo deste estudo. N&o sendo
possivel avaliar o conhecimento dos alunos dedutivamente, é, no entanto possivel determinar que este
conhecimento das ONGD est4 directamente relacionado com a politica de comunica¢éo de cada ONGD,

sendo este um factor determinante.

Tendo em conta as conclus@es obtidas com a andlise das entrevistas, o guido de observacédo e o
questionario, assim como da analise feita ao site, pode-se aceitar ou refutar as hipoteses que se

colocaram a priori do estudo.

18) A componente da expressao institucional (missdo, visdo, objectivos e estratégias) reflecte a
identidade das ONGD sendo que a componente fisica (espaco fisico, material, disposi¢ao e decoracgao do
espaco) prossegue esses mesmos valores.

Esta hip6tese é verdadeira, na medida em que toda a componente ideoldgica é direccionada para a
ajuda dos que precisam, cooperacdo e colaboragdo, formacéo e capacitacdo. Os espacos fisicos das
ONGD revelam que néo existem excentricidades, ou melhor, ndo existem recursos financeiros para se
fazer uma decoracdo classica das instalacdes. Além disso, existem cartazes, folhetos e boletins que
decoram as instalacdes. Os objectos mais requintados, denota-se que s&o oriundos de projectos e
missdes noutros paises com outras expressoées culturais.

Assim, pode-se concluir que a componente fisica prossegue os valores divulgados na componente

ideologica.

22) A identidade corporativa das ONGD é frequentemente identificada pelos estudantes, sendo que os
estudantes de Lisboa e do sexo feminino o fazem com maior facilidade.

Esta hipétese é verdadeira quanto ao facto dos estudantes do sexo feminino tendencialmente
reconhecerem com maior facilidade a identidade das ONGD, muito embora, este dominio seja ligeiro e
com pouca expressividade. E € uma falacia quanto ao reconhecimento da identidade corporativa dos

estudantes de Lisboa, sendo estes os que, efectivamente menos conhecem e reconhecem.

Péagina | 125



Dissertacéo | ONGD: O Papel da Comunicag&o no seu Conhecimento e Reconhecimento

3%) A AMI é mais facilmente conhecida, ao passo que os Leigos para o Desenvolvimento sdo os menos
conhecidos pelo publico inquirido.

Mais uma vez este hipdtese serd confirmada e refutada ao mesmo tempo. Confirmada no
conhecimento e reconhecimento da AMI e refutada quando ao Leigos para o Desenvolvimento. Estes
séo, de facto, pouco conhecidos, no entanto, a ONGD que menos reconhecimento tem é o IMVF.

4% A avaliagédo que os estudantes fazem do trabalho destas organizagées é “Bom” ou “Muito Bom”.
Hipdtese confirmada. Tendencialmente os estudantes revelam simpatia e apreco pelo trabalho das

ONGD estudadas. O reconhecimento €, portanto, favoravel.

52) A Comunicacéo e gestdo da mesma interferem directamente com o conhecimento e reconhecimento
destas ONGD.

Mais uma vez confirma-se a hipotese apresentada no inicio do estudo. De facto, a comunicacao
exerce influéncia no reconhecimento das ONGD portuguesas, sendo de extrema importancia para o seu

fortalecimento quer em termos de estratégia como de posicionamento.

Apés o desenvolvimento profundo da temética da ldentidade, Imagem e Reputacdo das ONGD
Portuguesas encontro-me numa posicdo onde posso tecer algumas consideracdes acerca das
dificuldades encontradas e possiveis linhas de orientacéo e acg¢ao a corrigir ou desenvolver.

Assim sendo, as maiores dificuldades encontradas neste estudo foram, sem dudvida, ao nivel da
disponibilidade das proprias organizacdes para se realizarem as entrevistas a que me propus. Foi um
periodo conturbado quer para elas, em que tinham, efectivamente, muitos projectos a desenvolver. De
qualquer forma, permitiu a analise com bastante realidade do trabalho e ambientes vividos aquando de
projectos e/ou campanhas.

Além disso, ha que salientar que algumas entrevistas foram realizadas em locais com uma acustica
ma, com barulho e o frenesim de uma ONGD. Algumas entrevistas foram inclusivamente interrompidas,
ou porque nao havia conhecimento do que se estava a fazer, ou porque era algo urgente de se resolver.

No que diz respeito a implementagdo dos questionarios, também aqui surgiram algumas
contrariedades que tiveram a ver com ma organizacdo dos professores procurados, alguma
indisponibilidade por parte dos alunos e desconhecimento/desconfianca relativamente ao estudo. Esta
situacao foi visivel na Universidade Técnica de Lisboa. As restantes colaboraram incondicionalmente.

A distancia geogréfica foi também uma dificuldade mas que se conseguiu ultrapassar com alguma
facilidade.
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Por dltimo, resta acrescentar que teria todo o interesse realizar um estudo de fundo que
caracterizasse a ldentidade e Cultura organizacionais das ONGD portuguesas, ja que ao longo do
levantamento dos dados foi sendo possivel verificar situagdes interessantes para analise em que se
conseguia antever um padréo, no entanto, o estudo era referente a Imagem e Reputacao e, portanto, nao
foi possivel (por questdes de tempo e disponibilidade das préprias ONGD) aprofundar estas tematicas.

Seria também interessante verificar se os resultados deste estudo teriam consequéncias ao nivel das
respectivas politicas de comunicacdo ou nao; seria interessante confrontar estes resultados com as
ONGD e perceber, juntamente com as mesmas, 0 que poderia ser feito para alterar algumas situacdes

menos favoraveis.

De facto, neste sector de actividade, a comunicacdo pode atrair e conquistar parceiros interessantes
que potenciem a actividade da prépria ONGD. E a auséncia de um profissional de comunicacdo constitui
um problema sério no que diz respeito a projeccdo e desenvolvimento das organizagdes. A misséo,
valores e objectivos sdo mais facilmente apreendidos caso haja uma estratégia de comunicacéo
implementada.

Reconhecido que esta o papel e importancia da Comunicacéo e do profissional de Relagbes Publicas
nas organizacfes do Terceiro Sector, identificadas as suas dificuldades, constrangimentos, mas também,
as suas potencialidades e vantagens comparativas penso que cabe a todos os actores: opinido publica,
empresas, instituicbes de Ensino, Estado Portugués, Instituicdes Comunitérias e Internacionais, mas,
também, aos seus trabalhadores, dirigentes, voluntarios e sécios que continuem a acompanhar e

contribuir, com um papel cada vez mais activo, na prossecuc¢éo dos seus objectivos e missao.
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permitido este estudo nas organizagfes a que pertencem e pela amabilidade demonstrada.

- Todos os inquiridos, professores e técnicos que permitiram a realizacdo deste estudo na
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