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Resumo

Apresentamos no presente artigo um estudo de caso sobre a comunicacéo nas suas
multiplas vertentes numa Organizacgdo da Sociedade Civil de Caracter Confessional.
A partir de uma reviséo da literatura nacional e internacional e do trabalho de campo
desenvolvido, as autoras reflectem sobre as idiossincrasias impostas a comunicacéo
no contexto das Organizag¢Ges Confessionais.

Palavras-chave: comunicacéo institucional; comunicacéo para o desenvolvimento;
organizagdes confessionais; estudo de caso.

Introducéao

“(...) na sua actividade caritativa, as variadas organizac¢Ges cat6licas ndo se devem
limitar a uma mera recolha ou distribuicdo de fundos, mas sempre devem dedicar
uma especial aten¢do a pessoa necessitada” (Papa Bento XVI, 2012)

As Organizac@es da Sociedade Civil (OSC) tém surgido em cada vez maior nimero e di-
mensdo, estando a tornar-se importantes agentes no mundo actual, a medida que atraem mais
financiamento externo e consolidam o seu papel, cada vez mais relevante, conquistando mais
visibilidade e, simultaneamente, ganhando destaque na formulacéo de politicas, na cobertura
mediatica e no interesse do pablico (Riddell & Bebbington, 2013).

Sabemos que a tradi¢ao das Organizagdes Confessionais (OC) em Portugal é quase tdo antiga
como a fundacdo do pais. Ainda assim, as organizagdes de um ou de outro modo relacionadas
com a Igreja Catdlica Apostdlica Romana continuam a representar cerca de 70% do trabalho que
é feito em termos de terceiro sector (em qualquer uma das suas maltiplas vertentes e consigna-
¢des) em Portugal.

Quando falamos de OC referimo-nos a organizac¢des que derivam de uma ou mais tradigdes
religiosas, que estdo na base da sua missdo e que orientam a sua identidade, ou seja, as OC séo
entendidas como religiosas, mas ao mesmo tempo como OrganizacOes da Sociedade Civil, no
sentido em que assumem hoje uma posic¢ao politica, sendo voz activa num discurso maioritaria-
mente ndo religioso (Berger, 2003).

IX Congresso Sopcom. pp. 251-264. Coimbra, novembro de 2015
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Se é verdade que a area das Relagbes Publicas (RP) no terceiro sector ndo é de todo nova
nem pouco proficua, em Portugal as caracteristicas especificas - se existentes - das OSC de cariz
confessional e do seu impacto na politica e estratégia de comunicacéo € um assunto ainda pouco
estudado.

Broom e Sha (2013) sustentam de forma inequivoca as tematicas aqui abordadas ou nao sé
consagrarem um conjunto especifico as RP no terceiro sector, como ao considerarem a pertinén-
cia de desenvolver um sub capitulo sobre o cariz das Relagdes Publicas nas OC.

Ao mesmo tempo, as OC tém também elas visto a sua credibilidade e reputagdo muitas vezes
guestionada, por um lado por desenvolverem a sua ac¢do em terreno assumidamente secular, o
que exige a separa¢do da sua accao e crenga, perdendo muitas vezes eficacia com tal pressuposto,
mas também pela davida de até que ponto existe a nogdo clara de que para estas organizacdes

“o objectivo deve ser o de assegurar que a ajuda ndo é usada em qualquer forma de
promover um ponto de vista religioso ou politico especifico, e que onde € usada para
financiar a prestacdo de servicos, esses servicos estdo disponiveis sem discriminacao
a todos numa determinada area” (Kaplan 2010, p. 17)

Este artigo pretende assim discutir de que forma as caracteristicas especificas diferenciadoras
das OC de matriz cat6lica em Portugal influenciam as suas politicas de comunicagéo e as suas
praticas em termos de relagdo com os seus stakeholders preferenciais.

As Organizacdes Confessionais

Antes de percebermos claramente em que medida a identidade ligada a uma confissdo in-
fluencia a actuagdo e comunicacéo de uma OC, vamos primeiro tentar perceber o que distingue
uma OC de outras Organizagdes da Sociedade Civil.

Por confessional entende-se o que diz respeito a uma religido, e é nesse sentido que quando
nos referimos a OC, referimo-nos a organiza¢Ges que derivam de uma ou mais tradicdes reli-
giosas, que estdo na base da sua missdo e que orientam a sua identidade. Pela sua génese, sdo
entdo organizacdes que desenvolvem a sua actividade no terceiro sector, de forma a promover e
realizar accBes que tém como objectivo o bem publico a nivel nacional ou internacional (Berger,
2003).

Antes de aprofundarmos o papel das OC na sociedade civil, interessa-nos comegar por abor-
dar o conceito de religido, embora este seja sujeito a multiplas definicoes e interpretagdes.

Segundo Carole Rakodi (2012), a religido pode ser vista como "um conjunto de crencas
fundamentais e ensinamentos que entre outras coisas especificam (ou sugerem) como viver de
acordo com os principios da tradicdo de fé e como a sociedade deveria ser ordenada”(Rakodi
2012, p. 640).

Nesse sentido, compreendemos por que razao "a religido € o Gnico ramo de actividade que
reside inteiramente dentro do sector sem fins lucrativos, sem actividade comparavel conduzida
pelos sectores lucrativo ou governamental”(Anheier 2014, p.254), ou seja, ao ser uma actividade
exclusiva do terceiro sector, ndo se enquadrando no sector do Estado nem no mercado, é cada vez
mais exigido as OC que respondam as necessidades sociais das comunidades onde se inserem,
mais do que as necessidades espirituais dos seus membros.
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Quer isto dizer que hoje as OC, enquanto integrantes desse grupo maior que séo as Orga-
nizacBes da Sociedade Civil, e esta designacéo é precisamente feita por se considerar que as OC
tém no mundo contemporaneo um papel a desempenhar ao nivel da representacdo daqueles por
guem e para quem trabalham, tendo por um lado uma forte componente de relagdo com as
comunidades, ao trabalhar lado a lado com as mesmas, mas por outro lado tendo, também a res-
ponsabilidade de lutar pelos interesses dessas comunidades e advogar a favor dos seus direitos
junto de esferas com maior poder nasociedade.

As OC actuam de forma distinta umas das outras, uma vez que toda a sua base esta em
crencas e valores que podem ter inspiracdo em diferentes religides. Para além disso, estas orga-
nizagdes podem também diferenciar-se pela sua dimensao, natureza, pelos servi¢os que prestam
as comunidades e ainda pelo peso que tém nos contextos em que se inserem (Rakodi, 2012),
sendo que a sua abrangéncia permite que estas vao desde actividades independentes que se re-
alizam a um nivel local, até organizagdes transnacionais que gerem milhares de milhGes de
dolares (Berger, 2003).

Pela sua crescente importancia, o World Conference on Religion and Peace afirma que

""as comunidades religiosas sdo, sem ddvida, as maiores e mais bem organizadas ins-
tituigBes civis no mundo de hoje, reivindicando a fidelidade de milhares de milhGes
de crentes e reduzindo as divisGes de raga, classe e nacionalidade. Elas sdo exclu-
sivamente equipadas para enfrentar os desafios do nosso tempo: resolver conflitos,
cuidar dos doentes e necessitados, promover a co-existéncia pacifica entre todos os
povos"(World Conference on Religion and Peace 2001 citado por Berger 2003, p.2)

Sendo o presente artigo, um estudo de caso sobre uma Organiza¢do Ndo-Governamental
para o Desenvolvimento (ONGD) de cariz confessional, interessa-nos também compreender em
que medida estas organizacdes estdo hoje envolvidas e comprometidas com o desenvolvimento
local e internacional.

Hoje, o potencial da religido no desenvolvimento é colossal, sobretudo no mundo mais pobre
(Kaplan, 2010), uma vez que é nestes contextos que a religido assume uma posi¢&o critica, pela
sua capacidade e vontade de mobilizar e educar as comunidades que apoia, com o objectivo de
promover a sua autonomia e evolugdo, mas também pela sua capacidade de representar 0s seus
interesses junto de entidades superiores. Desta forma, ao classificarem-se como religiosas e,
simultaneamente, como ONGD, as OC assumem também uma posicao politica, ao trazer as
suas ideias para o0 meio de um discurso predominantemente nao-religioso, tornando-se uma voz
activa, tendo ja tido sucesso em areas como 0 l6bi para os direitos civis, a reconciliacdo
internacional e a ajuda humanitaria (Berger, 2003).

Neste sentido, Kaplan (2010) considera que a influéncia das OC em paises em desenvol-
vimento se prende com a sua capacidade e responsabilidade de, ainda que ndo oficialmente,
substituirem o Estado, num trabalho de extrema importancia com as diferentes comunidades.

"Considerando que o governo pode existir apenas fora de algumas cidades principais,
as redes religiosas (e agrupamentos sociais tradicionais que tém uma forte compo-
nente religiosa) podem ser profundamente enredados nas comunidades em todo o
pais, oferecendo em alguns casos, a forma mais confidvel de seguranga, justica, e
apoio para os pobres”(Kaplan 2010, p. 13).
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S&o claramente em muitos paises em desenvolvimento as OC que suprem necessidades ba-
sicas em termos de educacao e salde nas zonas mais remotas e distantes dos centros urbanos.

Apesar de terem sido das primeiras organizagdes a prestar apoio social a comunidades e a
trabalhar na area do desenvolvimento, as OC tém vindo a ser ignoradas por doadores ha va- rias
décadas, muito por culpa de preconceitos ligados ao papel da religido nodesenvolvimento, que
fazem com que muitas destas organizacBes minimizem a presenca da fé na sua identidade
institucional (James 2009).

Contudo, acreditamos que a presenca junto das comunidades e 0 apoio as mesmas nao deve
estar condicionado as crencas religiosas de cada um, sendo que as organizacfes que estao en-
volvidas em projectos de desenvolvimento devem ter sensibilidade para compreender que o seu
principal papel se prende com a prestagéo de servicos, que estdo de forma indiscriminada dis-
poniveis a todos, e ndo com a sustentacdo de pontos de vista religiosos ou politicos junto das
comunidades sobre as quais recai a sua acc¢ao (Kaplan 2010).

Na realidade o que parece ser comum as OC (independentemente de qual a religido que sus-
tenta o seu carisma) é precisamente terem como principal valor a dignidade da pessoa humana.

A comunicacao nas Organizagbes Confessionais

Pela presente investigacdo dizer respeito a uma realidade mais concreta dentro da &rea da
comunicacdo, e abordar uma OC que trabalha no sector do desenvolvimento, importa-nos apro-
fundar um pouco a no¢do de Comunicagdo para o Desenvolvimento, numa I6gica de integracdo
desta area com a area que é tradicionalmente designada como de Comunicacao Institucional.

Defendemos que no terceiro sector, a Comunicacéo no Interesse Publico (na qual se insere
a Comunicagdo para 0 Desenvolvimento) vai além da Comunicacao Institucional, quando en-
tendida em sentido estrito, na acep¢do em que "ja ndo se trata de difundir a missédo e objectivos
da organizacgdo, mas sim de contribuir para o seu cumprimento, ou seja, de contribuir para mu-
dangas para melhor na sociedade, de contribuir para que os publicos atinjam e vejam 0s seus
interesses concretizados"(Eir6-Gomes & Nunes 2012, p.73)

Quando estamos ao nivel do interesse publico, a comunicagdo tem necessariamente que pas-
sar por corresponder e compreender as necessidades dos publicos com que se relaciona, tendo
sempre a consciéncia de gque os publicos tém os seus préprios interesses, que nao correspondem
directamente aos interesses da organizacao, e que, nesta area, "independentemente da organiza-
cao (...) o trabalho das Relagdes Publicas é contribuir para que os publicos tenham autonomia
para atingir os seus préprios interesses”(Nunes 2011, p. 52), sendo que s6 assim é possivel
concretizar a missdo das organizagdes de terceiro sector e compreendendo que "mais do que
prosseguir os interesses da minha’ organizacdo, aquilo que se impde as Rela¢des Publicas no
interesse publico é que coloquem o ’outro’ num lugar central"(Nunes 2011, p. 53).

Dessa forma, sendo aqui encarada como constitutiva dos processos de desenvolvimento e
ndo com mero elemento discursivo, cabe a comunicacéo trabalhar de perto com as comunidades
e ser agente de mudanca social, tendo sempre como objectivo agir para o0 bem-estar da sociedade
e mudar comportamentos (a um nivel mais ambicioso), envolvendo para isso as pessoas ao longo
de todo o processo.
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Apesar de definida aqui isoladamente, considera-se que a Comunicacéo para o Desenvol-
vimento percorre um caminho também trilhado pela Comunicacdo Institucional, que ajuda a
projectar a identidade da organizacdo e que ajuda a fortalecer parcerias com a comunidade e a
maximizar os poucos recursos da organizacdo para alcancar a mudanga social (Patterson &
Radtke, 2009).

De acordo com o Unicef (s.d.), a Comunicacdo para o Desenvolvimento é mais do que um
mero processo informativo. E um processo estratégico e sistematico que promove a mudanca
social e comportamental que se pretende atingir com programas de desenvolvimento, politicas
de advocacia e trabalho humanitario (Unicef, 2015), no sentido em que procura "compreen- der
as pessoas, as suas crengas e valores, as normas sociais e culturais que enquadram as suas
vidas"(Unicef s.d.), pois so através de uma relacao deste tipo é possivel trabalhar com as comu-
nidades e apoiar 0 seu desenvolvimento.

Embora esta seja uma &rea so recentemente enquadrada na area disciplinar da Comunicacao
Estratégica, ja sdo varios os autores que assumem a Comunicacao para o Desenvolvimento como
uma das fungdes das Relagdes Publicas, reconhecendo a sua importancia no seio das organiza-
¢Oes do terceiro sector (cfr. Broom & Sha, 2013; Dennis, Cameron, & Xifra, 2012; Kitchen,
2010.

Contudo,

"apesar da comunicacéo para o desenvolvimento ter surgido na década 60, e ter de-
monstrado claramente a sua utilidade e impacto nas ac¢des de mudanga e de desenvol-
vimento, o seu papel ainda ndo é compreendido e apreciado ao ponto de o incluir de
forma regular no planeamento do desenvolvimento™(Fraser e Restrepo-Estrada 1998,
p. 39)

Ou seja, ainda sdo muitas as organizag¢Oes que confundem a Comunicagdo para o Desen-
volvimento com a Comunicagéo Institucional e muitas vezes, os recursos disponiveis séo direc-
cionados para esta Gltima (Balit, 2012), sendo que a Comunicagdo para o Desenvolvimento é
frequentemente marginalizada pelas entidades nos préprios projectos de desenvolvimento.

"Tal como os politicos ou os empresarios, 0s decisores das instituicbes de desen-
volvimento estdo conscientes da importancia da informagéo e das actividades de co-
municacdo, sobretudo ligadas as Relagdes Publicas ou a Comunicagdo Corporativa
(...) Em alguns casos, eles entendem a vantagem de usar a comunicagdo em progra-
mas de desenvolvimento, mas normalmente estdo somente interessados em produzir
mensagens que digam as pessoas 0 que fazer, em vez de ouvirem e darem voz as
pessoas”(Balit, 2012, p. 106).

Actualmente as estratégias de comunicacdo ndo sdo integradas desde o inicio nos projectos
de desenvolvimento e, mesmo quando sdo, no momento em que é necessario um corte orcamen-
tal, esta € a primeira area a ser eliminada, muito devido ao desconhecimento por parte de muitas
organizacgdes em relacdo ao que significa a Comunicacdo para o Desenvolvimento (Balit, 2012),

uma vez que o conceito dominante no sector é o de Educacéo para o Desenvolvimento*.

1. Este é um conceito face ao qual temos uma posicdo critica (Pereira 2015), no entanto ndo nos interessa aqui
explorar esta questdo a fundo, bastando que se entenda que a Educacéo para o Desenvolvimento é, ou deveria ser,
aquilo que entendemos por Comunicagdo para 0 Desenvolvimento.
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Estudo de Caso

a) Desenho da Investigacao

E entfo a luz das ideias anteriormente defendidas que um estudo de caso sobre uma or-
ganizacdo concreta nos vai permitir avaliar como a comunicagdo é condicionada por todas as
convicgdes internas e pressdes externas que rodeiam uma OC.

Segundo Daymon e Holloway (2011), em Relagdes Publicas existem duas formas de fazer
investigacdo: a qualitativa e a quantitativa.

Na prética das Relagdes Publicas, a investigacao qualitativa permite-nos conhecer e inter-
pretar a pertinéncia das partes interessadas e dos profissionais nas actividades de comunicagéo,
as relagdes que existem entre ambos e as subsequentes influéncias que essas relagdes tém nos
individuos, comunidades, organizacgdes, profissdes e, em ultima andlise, na sociedade (Daymon
& Holloway, 2011).

Por ser um estudo de caso, a presente investigacdo foi baseada numa visao de dentro, uma
vez que a experiéncia descrita implicou uma

"participacdo [...] na vida diéria das pessoas por um periodo prolongado de tempo,
observando o que acontece, ouvindo o que é dito, e/ou fazendo perguntas através de
entrevistas formais e informais, recolhendo documentos e artefactos — na verdade,
recolhendo quaisquer dados disponiveis que permitam iluminar as questdes que sdo
o foco emergente da investigacdo™(Hammersley & Atkinson 2007, p.3)

Sendo o estudo de caso "um estudo empirico que investiga fendmenos em contexto de vida
real, a fim de obter uma melhor compreensao dos fenémenos nos seus diversos niveis de
analise"(Eir6-Gomes & Duarte, 2014, p.88), recorremos aqui a investigacdo levada a cabo por
uma das autoras deste trabalho, que permitiu o acesso as fontes mais frequentemente utili- zadas
neste método de estudo: documentos da organizacdo, entrevistas e a observagdo directa e
participante.

Considerada uma "ferramenta fundamental para a compreensdo do papel da comunicagéo
nas organizagdes"(Eir6-Gomes & Duarte, 2014, p. 95), o presente estudo vai permitir uma
investigacdo bastante concreta, mas suficientemente abrangente, para permitir compreender me-
Ihor uma &rea ndo muito abordada em Portugal, como € o caso da comunicacao no seio de OC.

Para além de ser um contributo teérico para uma area recente no dominio da comunicacao,
este estudo pretende também tornar-se uma mais-valia estratégica para a organizagdo, uma vez
gue vai permitir contribuir para que esta consiga evitar repetir erros semelhantes e delinear prin-
cipios orientadores para outras situagdes com as mesmas pressuposicdes tedricas (Eir6-Gomes
& Duarte, 2014, p. 95).

Partindo da investigacao anteriormente referida, este estudo vai tentar entdo perceber, a partir
da anélise documental, da anélise das entrevistas realizadas pela autora e da sua participacéo na
dindmica da mesma, o0 contexto em que uma organizagao concreta se insere actualmente; qual o
papel da comunicacdo na mesma; e quais as implicacdes que uma identidade confessional pode
ter na pratica da comunicacéao organizacional.
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b) A Organizagdo em Estudo

Como referido, o caso aqui apresentado tem por base a investigacao levada a cabo este ano
por uma das autoras deste projecto e pretende perceber em que medida o caracter confessional de
uma organizacdo afecta a sua actuacgao ao nivel da forma como comunica e com quem comunica.

Nesse sentido, importa numa primeira fase conhecer o que caracteriza esta instituigio e
perceber quais as suas especificidades.

Segundo Pereira (2015), a organizacdo em estudo é uma OC de matriz catdlica, criada pela
Igreja Catdlica portuguesa, que ambicionava, a data da sua criacéo, ter uma estrutura em Portugal
gue funcionasse como a ponte entre a Igreja portuguesa e a Igreja dos restantes paises lus6fonos,
apostando, por essa razdo, numa intervengdo no terreno junto das comunidades desses paises,
tendo actualmente mais de metade dos seus projectos dedicados ao desenvolvimento em Angola,
Guiné-Bissau e Mogambique, sobretudo em areas como a educacéo e a salde.

Sendo uma organizagdo ja com 25 anos ao servigo da Igreja, com as suas raizes bem fixadas,
e com uma estratégia de actuagéo, na sua optica, bem definida, espera-se que a comunicagédo
desempenhe um papel fundamental no apoio a uma estrutura presente em 4 paises e com uma
equipa de cerca de 80 colaboradores. Contudo, a investigacao permitiu-nos concluir que a co-
municacao ndo é, ao contrario do esperado, vista como um elemento estratégico fundamental
para a actuagao e sucesso desta organizagao.

Partindo da andlise as entrevistas levadas a cabo durante a investigacéo, percebemos que, a
nivel global, a comunicacédo é percepcionada pela grande maioria dos entrevistados como uma
area secundaria, apenas responsavel pela gestdo de canais online e a composicdo grafica de
alguns materiais de suporte aos projetos, sem qualquer fundamento estratégico. No fundo, a
comunicacdo é baseada em acgdes dispersas que séo apenas cronogramas complexos e confu-
sos de acgOes criadas para comunicar em determinado projecto (entrevista/apéndice H, Pereira,
2015). As visBes dos membros entrevistados, em niveis diferentes da estrutura hierarquica e em
localizagdes geogréficas distintas, foram fundamentais para compreender melhor as dificuldades
sentidas e as ideias acerca desta area, que tem especificidades proprias em cada uma das frentes
em que a organizacao estapresente.

Por outro lado, uma anélise aos diferentes canais de comunicagdo, complementar as entre-
vistas, também foi bastante frutifera, no sentido em que nos permitiu perceber em que medida a
falta de coeréncia e aposta nesta area se reflecte na actividade e servigo que a organizagao presta
a comunidade.

c) Dimensdes Comunicacionais

Na tentativa de fazer uma analise as dimensdes comunicacionais da organiza¢éo em estudo,
e referindo-nos numa primeira fase a estrutura de comunicacédo da instituicdo, importa-nos co-
mecar por perceber que, apesar de na sua estrutura organizacional existir um departamento de
comunicagdo, este 6rgdo tem uma fungdo meramente técnica, ndo oferecendo por isso qualquer
mais-valia estratégica e sendo responsavel apenas por edi¢Oes graficas; actualiza¢fes dos ca-
nais digitais existentes — website, Facebook e duas newsletters —; e um programa de radio que é
produzido por um elemento a tempo parcial e a distancia.



258 Mariana Pereira & Mafalda Eir6-Gomes

Embora haja, no seio da organizacdo, um consenso face a importancia da comunicacao na
sua actividade, as no¢6es do que esta representa sdo diversas e, muitas vezes, insuficientes, o que
faz com que exista apenas uma técnica de comunicacdo a apresentar uma visdo mais proxima
da nocdo de comunicacdo como é defendida neste artigo, a saber: a necessidade de integrar a
comunicacdo institucional com a comunicacgao dos projectos.

A comunicac¢do dos e nos projectos, aqui designada Comunicagdo para o Desenvolvimento,
é, no entanto, uma area totalmente esquecida por parte da organizacdo, uma vez que na visao
da direccéo, integrar uma comunicacdo com este foco implicaria muitos recursos e um grande
investimento, embora seja aceite que a organizagéo precisa de

"estratégias efectivas de comunicagdo para o desenvolvimento e de comunicagao para
a mudanca de comportamento (...) [uma vez] que a organizacao teria muito a ganhar
se olhasse para a comunicacgdo dessa forma mais profunda e mais além da comunica-
cao institucional”(entrevista/apéndice K, Pereira 2015, p. 107)

Por outro lado, a Comunicagdo para o Desenvolvimento continua a estar associada a ideia
de Educacdo para o Desenvolvimento e & nocdo de que é necessério trazer para Portugal os
problemas de Africa e fazer projectos que mostrem como estas duas realidades se afastam ou
complementam (entrevista/apéndices | e J, Pereira, 2015) o que, na nossa opinido, é bastante
redutor.

Paralelamente, apercebemo-nos que a Comunicagdo para o Desenvolvimento comega agora
a ocupar um papel de destaque no pensamento dos 6rgdos de gestao, ainda que com visées muito
ligadas ao desenvolvimento de suportes e circulagdo de informacédo entre os paises, mas que se
comeca a ter a nogéo de que cada vez mais a interligacéo entre projectos tem que acontecer e
de que cada vez faz menos sentido existir uma estrutura que trabalha s6 Educacdo para o
Desenvolvimento (entrevista/apéndice D, Pereira, 2015).

Contudo, todas as visdes aqui apresentadas, mais ou menos contraditrias e mais ou menos
préximas do que aqui defendemos que deve ser a comunicacéo de uma OC, tém por base aquela
que é a interpretacdo da identidade da organizacdo. Ou seja, ndo € clara a orientacdo que a
organizagdo quer seguir no que diz respeito a sua identidade, e com isto queremos dizer que ndo
é claro se a questdo da organizacao se apresentar ou ndo como uma OC é uma linha estratégica
ou ndo e, se ndo é neste momento, perceber se é pretendido que o seja no futuro.

Apesar de ser o campo onde existe maior consenso, uma vez que todos 0s entrevistados
consideram que o facto de esta ser uma OC, ligada a Igreja Catolica, deve ser assumido e deve
integrar a Comunicacao Institucional, garantindo sempre que o trabalho desenvolvido néo surge
nem esta associado a qualquer tipo de catequese ou evangelizagdo e que esta é uma organiza-
cao da Igreja que defende a dignidade e o respeito para todos. Efectivamente, esta vontade de
assumir um posicionamento enquanto organismo da Igreja é deixada, muitas vezes, de parte.

Isto acontece porque a Igreja Cat6lica em Portugal continua associada a alguns preconceitos,
gue fazem com que muitas organizacdes, doadores, financiadores, e parceiros possam gueiram
trabalhar com uma organizagdo Catolica, por confundirem o trabalho de ac¢éo social e de coope-
racdo para o desenvolvimento com um trabalho confessional, de catequese (entrevista/apéndices
B, D, F, H, | e J, Pereira, 2015).
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Dessa forma, é clara outra questéo que ficou patente ao longo da nossa investigacao: a orga-
nizacdo é mais reconhecida na Guiné-Bissau, onde desenvolve grande parte dos seus projectos,
do que em Portugal, e esse reconhecimento espelha aquilo que também foi possivel concluir nas
entrevistas e que esté relacionado com o facto da comunicacdo dos projectos ser uma aposta
maior do que a comunicacao dos valores e da missdo da organizacdo, o que faz com que seja
sobretudo conhecida pelo seu trabalho, mas néo pela sua identidade.

Por fim, no que a Comunicacdo Institucional diz respeito, percebemos que esta continua
bastante associada a uma ideia de transmisséo de informacéo e qualidade do grafismo dos ma-
teriais, mais do que a uma consisténcia e coeréncia de mensagens direccionadas para publicos
que sdo determinantes para o sucesso da organizagao, e que existe uma confusdo de conceitos de
comunicacdo, transversal aos entrevistados, como a ideia de que a comunicagao da instituicao
que permite dar a conhecer os seus valores e projectos é "marketing puro"(entrevista/apéndice
D, Pereira 2015, p. 32).

d) Programas e Instrumentos de Comunicacao Institucional

Ap0s uma anélise as visdes internas e ao panorama da comunicacao da organizagdo em es-
tudo, avangamos para uma analise de exemplos concretos, que nos vai permitir perceber se o que
foi até agora referido se reflecte nos programas e instrumentos de comunicagéo da organizacao.

Por ter uma visdo muito discursiva da comunicacdo, a area dos instrumentos de comuni-
cacdo e aquela que apresenta um maior investimento por parte da organizagdo (também porque
muitas vezes estes suportes resultam de exigéncias feitas nos projectos financiados por entidades
externas). No entanto, embora em grande nimero e com alguma qualidade grafica, verificamos

que os suportes de comunicagdo ndo sdo direccionados para publicos especificos ou areas es-
tratégicas da organizagdo, e que, no fundo, estes apenas existem para que a organizagdo possa
"dizer"que comunica.

Depois de uma anélise ao site e Facebook institucionais; site e Facebook de uma campanha
de angariacdo de fundos; newsletter para o publico interno e newsletter para o publico externo,
e ainda um programa de radio, concluimos o seguinte:

O site é actualizado mensalmente, com apenas 5/6 noticias sobre 0s projectos que estdo a
decorrer (existindo paginas ndo actualizadas desde 2007), apresenta actualmente um design
desactualizado, com cores que em nada representam a organizagédo, constituindo uma ferramenta
totalmente desadequada e afastada daquela que tem sido a evolugéo da organizagdo nos ultimos
anos.

O Facebook da organizacdo tem uma actualizacdo periddica diaria, por vezes mais do que
uma vez por dia, e 0s contetidos (que na sua maioria ndo sdo pensados de forma estratégica)
estdo ligados sobretudo aos projectos e iniciativas desenvolvidas.

O Facebook e site da campanha anual de Natal, que apenas é dinamizado durante o tempo
em que decorre a campanha, sendo algo diriamos sazonal, ndo permite ter qualquer relagdo de
continuidade com publicos dessa campanha, que, ano apds ano, tém que ser reconquistados.

O programa de radio semanal aborda diversos temas ligados e considerados relevantes para
0 sector do desenvolvimento, com convidados diferentes todas as semanas, e tem destaque no
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site da organizagdo. Contudo, ndo é divulgado nas redes institucionais, possuindo uma pagina
no Facebook que nem toda a gente na organizacdo conhece e que ndo tem qualquer expressao.
Para além desta questdo, importa referir que, apesar de estar em destaque no site, ndo € possivel
ouvir os programas no Google Chrome, que é o motor de busca mais utilizado a nivel nacional.

Por fim, no que diz respeito as newsletters direccionadas ao publico interno e externo, estes
sd0 o0s suportes que permitem uma ligacao mais préxima com os diversos stakeholders, na me-
dida em que possibilitam, através de uma ferramenta interessante (a nivel grafico e de conteidos)
dar a conhecer o trabalho da organizacéo. No entanto, o facto da newsletter direccionada a um
publico externo ser enviada para cerca de 9000 contactos, sem qualquer mecanismo que permita
perceber na realidade quantas pessoas a Iéem, faz com gque o seu impacto real permanega sempre
uma incognita.

Finalizada a andlise aos diferentes suportes, interessa-nos entdo compreender quais 0s pro-
gramas de comunicacao desenvolvidos pela organizacao.

Neste ambito, tentamos compreender a Unica campanha anual levada a cabo pela organiza-
cao, e gerida pelo departamento de comunicagdo, que é uma campanha que, para uma organi-
zacdo que depende financeiramente de apoio externo e necessita de angariar fundos para poder
desenvolver a maior parte das suas actividades, é fundamental.

No entanto, percebemos que mais do que uma oportunidade para angariar fundos, esta cam-
panha, que conta ja com 10 edi¢Oes, esta a tornar-se uma ameaga clara a organizacao, no sentido
em que esta a potenciar, ano p6s ano, problemas que podem vir a tornar-se fulcrais a longo-prazo
e que pbe em causa a continuidade da campanha, por irresponsabilidade da propria organizacéo,
uma vez que, por um lado, ndo existe uma aposta em novos compradores, nem na relagdo com
0S mesmaos, e, por outro, a campanha mantém actualmente os mesmos moldes que em 2006, ndo
estando a adaptar-se as necessidades dos publicos.

e) Publicos/Stakeholders

Apesar de ser uma organizacdo dotada de multiplos projectos e multiplas &reas de actuacéo,
na realidade o reconhecimento e a adaptacdo as caracteristicas Unicas de cada grupo tém sido,
como jé foi referido, um pouco negligenciados.

Isto acontece porque muito do foco do trabalho da organizacéo esta, e tem estado ao longo
dos ultimos anos, no seu “publico em geral”, ou seja, nas pessoas que, em qualquer lado, tém
contacto com a organizagdo, mesmo que esse contacto ndo se traduza numa relagdo solida ou
potencialmente favoravel.

Nesse sentido, a estratégia seguida ndo é adaptada as comunidades locais, muitas vezes ndo
entendidas como publico da comunicacdo e somente da acgdo, o que faz com que estas ndo
tenham uma relagdo mais proxima com a mesma; aos financiadores, que muitas vezes sdo apenas
vistos como uma fonte de rendimento e nada mais; as estruturas da Igreja, que tantos entraves
colocam a uma aproximacgéao e um trabalho mais proximo e efectivo, mas que ao mesmo tempo,
poderiam funcionar como um potenciador das relag@es internas e trazer oportunidades para o
trabalho da organizacdo; ou até aos meios de comunicacdo social, cuja relacdo se baseia apenas
no envio de comunicados de imprensa.



OrganizacGes da sociedade civil de caracter confessional: que constrangimentos para as relag6es
publicas? 261

f) Avaliacao

Ao nivel da avaliacdo, podemos entdo concluir que, tal como ndo existe uma estratégia de
comunicacao integrada, também néo existem quaisquer elementos que permitam desenvolver
um trabalho rigoroso, baseado em dados concretos, nesta area. Isto faz com que a organizacéo
invista muitos recursos em acc¢des que ndo tém qualquer retorno.

Consideracgoes Finais

Com base nesta analise, percebemos claramente que, embora ndo sejam validas quaisquer
generalizagOes a partir do estudo efectuado, o cariz confessional das organizagdes tem sem dud-
vida um impacto directo na sua politica e estratégia, quer organizacional, quer de comunicacao.
Sendo nosso objectivo discutir de que forma as caracteristicas especificas diferenciadoras das
OC de matriz cat6lica em Portugal influenciam as suas politicas de comunicacéo e as suas
praticas em termos de relagcdo com os seus stakeholders preferenciais, percebe-se que a co-
municacdo, embora seja um factor definidor e influenciador do sucesso ou fracasso de uma
organizagdo, ainda ndo é assim percepcionada por estas organizagdes.

Prova disso, é a falta de investimento de muitas organizacdes ligadas a Igreja nesta area,
reforcando a ideia que de os organismos da Igreja Catolica em Portugal sdo ainda bastante fe-
chados e virados para dentro, o gque dificulta a accdo das OC no contexto secularizado em que
estdo inseridas.

No caso concreto sobre o qual nos debrugdmos, é clara a auséncia de uma estratégia de
comunicagdo integrada. Isto traduz-se numa dificuldade acrescida ao nivel da expressdo dasua
identidade, o que por sua vez afecta a relagdo com multiplos publicos, e que tem influéncia em
todas as actividades que ocorrem nos projectos da organizagdo. A organizagdo ndo é conhecida
e 0 seu trabalho néo é conhecido nem reconhecido.

Sem ser reconhecida pelo seu trabalho, por ndo haver um esforco efectivo nesse sentido, as
dificuldades e problemas que dai advém espelham-se, ndo s a nivel interno e micro, como
depois noutras dimens@es fundamentais e macro, tais como: a dificuldade de encontrar financi-
amentos adequados junto de entidades publicas e privadas; a dificuldade ao nivel do potenciar
das actividades in loco nos paises em desenvolvimento; e também a falta de coeréncia ao nivel
das politicas e praticas de angariaco de fundos.

Como vimos, as OC é-lhes pedido hoje que lutem para garantir que a representacdo dos
interesses das comunidades com quem e a quem se dedicam é sempre uma prioridade, devendo
por isso ter um papel activo na sociedade civil, ao advogar a favor dos direitos dos publicos com
guem desenvolvem o seu trabalho.

E entdo nesse sentido que, simultaneamente, & comunicac&o € exigido que conhega a envol-
vente na qual trabalha e que saiba sobretudo ouvir antes de agir, ou seja, pede-se sempre uma
andlise rigorosa da situacdo, através de uma investigacao que permita desenvolver um trabalho
fundamentado em certezas, de forma a que se deixem de provocar mudancas com base naquilo
que parece melhor, mas sim no que realmente é melhor para as pessoas e, consequentemente,
para a organizacao, que tem (ou deve ter) o bem-estar das pessoas como missao.
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Quanto a expressdo da sua identidade, acreditamos que a dimensédo de fé ndo é algo que
deva ficar reservado a sua inspiracdo e mera descricdo de missao, mas sim que deve ser a base
fundadora de todo o trabalho que desenvolvem e isso deve ser um sinal visivel da sua identidade.
E nesse sentido que acreditamos que este ndo pode, em qualquer situagio, ser um obstaculo a
realizacdo de projectos que apenas tém em vista um valor fundamental — e esse transversal a
todas as OC — a dignidade humana.

De modo geral, isto ndo € assim tdo simples, uma vez que existem questdes estruturais no
sector, como as orientagBes governamentais em areas como a estratégia e o financiamento, que
se colocam como obstaculos a accdo das OSC e, consequentemente, como entrave a correcta
concretizagdo da missdo que lhes é comum — o apoio e defesa dos interesses das comunidades
— realgando a importancia daqueles que, na nossa opinido, estdo entre os maiores desafios aos
valores éticos das OSC na actualidade: os conflitos de interesse e as relagdes de poder.

Por um lado, temos OC, neste caso de matriz catdlica, que baseiam a sua acgdo na Doutrina
Social da Igreja e gque trabalham diariamente pela garantia da dignidade humana, e, por outro,
temos instituicOes europeias e nacionais com poder para financiar projectos, que se afastam
completamente desta realidade e exigem, por vezes, que estas organizagdes, para que consigam
desenvolver os seus projectos, ponham em causa parte daquela que deveria ser a totalidade da
sua orientagdo — a suamissao.

Esta reflex@o leva-nos entdo a questionar em que medida alguns dos programas e projectos
desenvolvidos actualmente pelas OSC sdo realmente efectivos na ajuda e respeito pelas necessi-
dades dos publicos.

A dependéncia de linhas de financiamento governamentais ou de instituicGes europeias pa-
rece condicionar, por vezes, o tipo de projectos propostos e/ou desenvolvidos, bem como a
expressao, ou ndo, do carécter confessional da organizacdo. O que nos parece claro é a neces-
sidade de demonstrar que esse carécter confessional da organizacdo em nada interfere na sua
acgdo junto de comunidades de outras confissdes religiosas.

Né&o é claro em que medida as pressdes sofridas influenciam a organizacdo em estudo e
afectam o seu trabalho, sendo que numa investigacao posterior seria interessante compreender
como os jogos de poder afectam, por um lado, a organizagdo na sua dimens&o institucional, e
depois o trabalho que esta desenvolve no terreno.

Esta é uma reflexdo que pretende no fundo promover o entendimento da “comunicagao*co-
mo constitutiva da identidade e da expressdo dessa mesma identidade pelas organizac@es, na
prossecucdo do cumprimento da sua missdo: o promover da dignidade humana. Mas também
trazer para esta area de investigacdo uma realidade com tantos desafios, como é a comunicagédo
no seio de OC, esperando que o presente trabalho sirva de inspiragéo para outras investigacoes.
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