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Resumo

A comunicacdo tem ganho uma crescente importancia nas estratégias das organizacdes sem fins
lucrativos, sendo um factor-chave para o sucesso das suas accoes e para que consigam mobilizar
os seus publicos-alvo a aderirem as suas causas sociais.

O presente estudo tem o objectivo de analisar a importancia dos planos de comunicacao
estratégica para que essas accoes sejam bem sucedidas. As organizacdes alvo deste estudo sdo
as Instituicdes Particulares de Solidariedade Social (IPSS).

Primeiramente contextualizamos este sector, definindo concretamente o seu conceito, a sua
evolucao histdrica, assim como estabelecemos uma comparacao entre a realidade europeia e
norte-americana. As instituicbes que compdem este sector vao ser enquadradas legalmente,
definidos os seus limites e desmistificado o conceito de IPSS.

Neste estudo, analisamos de forma mais aprofundada os aspectos relacionados com a
comunicacdo, evidenciando a sua importancia para as organizacées sem fins lucrativos,
abordando tematicas como as Relacoes Publicas ou a comunicacédo de interesse piblico.

A elaboracdo dum plano de comunicacao estratégica obedece a varias regras e etapas, que
também vao ser identificadas e analisadas nesta investigacdo, bem como as vantagens
associadas a sua utilizacao.

Através da recolha de dados, procuramos perceber o papel que a comunicacao assume nestas
organizacdes, sendo através da existéncia dum plano de comunicacdo ou da utilizacao que é
dada as redes sociais, nomeadamente o Facebook,que tém tido um impacto cada vez maior
junto dos publicos destas organizacdes, sendo um mecanismo extremamente Util para que estes
se envolvam mais nas suas causas.

Da investigacao conclui-se que no caso da IPSS alvo deste estudo, a comunicacao ja ocupa um
lugar de destaque na estratégia global da organizacdo. Contudo, ha ainda um longo caminho a
percorrer para fazer face aos constantes desafios e para que seja criado um vinculo institucional
com os seus publicos. Actualmente, esse é o grande desafio das organizacdes do Terceiro

Sector.

Palavras-chave

Terceiro Sector; Organizacdes Sem Fins Lucrativos; Relacdes Publicas; Comunicacao

Estratégica; Comunicacao de Interesse Publico; Plano de Comunicacao; Redes Sociais.
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Abstract

Communication has gained increasing importance in the strategies of nonprofit organizations,
being a key factor for the success of their actions and they can mobilize their audiences to join
their social causes. The present study aims to analyze the importance of strategic
communication plans for these actions are successful. The organizations targeted in this
investigation are the Private Institutions of Social Solidarity (IPSS).

First of all, we are going to contextualize this sector, specifically defining the concept, its
historical evolution, as well as a comparison between the situation in Europe and North
America. The institutions that make up this sector will be legally framed, set your limits and
demystified the concept of IPSS.

In this investigation, we analyzed in more depth aspects of communication, highlighting its
importance for nonprofits, addressing topics such as public relations or communications of
public interest.

The development of a strategic communications plan complies with various rules and steps that
also are going to be identified and analyzed, as well as the advantages associated with its use.
Through data collection, we try to understand the role that communication takes to these
organizations, and through the existence of a communication plan or use that is given to social
networks, including Facebook, that have had an increasing impact among the public of these
organizations, being a highly useful mechanism for them to be more involved in their causes.
Of the investigation concludes that in the case of IPSS aim of this investigation, communication
now occupies a prominent place in the overall strategy of the organization. There is yet a long
way to cope with the constant challenges and that's created an institutional bond with their

audiences. Actually, this is the greatest challenge for the Third Sector Organizations.

Keywords

Third Sector; Non-profit Organizations; Public Relations; Strategic Communication;

Communication in the Public Interest; Communication Plan; Social Networks.
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Introducao

No contexto actual, a comunicacdo desempenha um papel de extrema importancia para o
sucesso das accoes levadas a cabo pelas organizacées sem fins lucrativos. Como tal, é
fundamental que estas saibam comunicar com o exterior e com os seus publicos internos. Isso
sO sera possivel se inserirem na sua organizacao estruturas profissionalizadas e competentes
para a execucao dessa funcao.

Muito caracterizada pelo espirito de solidariedade e forte componente humana, estas
instituicoes sao cada vez mais importantes no contexto adverso em que vivemos, onde varias
familias atravessam graves problemas financeiros, em que o nimero de desempregados
aumenta diariamente e onde é cada vez menos garantido e possivel o acesso a educacao a todas
as criancas e jovens, pelo que a actuacao das instituicoes de solidariedade social sao
determinantes. A sua missdao é proporcionar melhores condicbes de vida aos mais
desfavorecidos e contribuir para a resolucao dos problemas sociais.

Estas organizacdes sem fins lucrativos muitas vezes ndo tém recursos e mais importante do que
isso, ndo possuem consciéncia da importancia que a comunicacdo pode ter na ajuda a captacdo
de recursos, quer das instituicoes ligadas ao Estado, quer da Sociedade Civil. A comunicacao
necessita de ocupar um lugar de destaque na estratégia global destas organizacbes e esse
processo deve resultar dum esforco conjunto de todas as areas constituintes das organizacoes
do Terceiro Sector.

E exigida a presenca destas instituicdes nas redes sociais, devendo ser cada vez mais assidua.
A comunicacao efectuada deve ser adequada a esta ferramenta, caso contrario a reputacao e
imagem institucionais podem estar seriamente comprometidas.

E fundamental que estas instituicdes se consciencializem de que o futuro passa pela vinculacéo
e um maior envolvimento da Sociedade Civil nas causas que estas instituicdes defendem. O que
se verifica actualmente é uma adesao de natureza esporadica em virtude de alguma recolha de
donativos ou campanhas de solidariedade que estas instituicdes desenvolvem sazonalmente,
nao havendo da parte da comunidade envolvente uma clara assuncao dos interesses destas
organizacoes sem fins lucrativos como sendo os seus.

As Instituicoes Particulares de Solidariedade Social(IPSS) precisam de criar esse vinculo com a
Sociedade Civil, caso contrario e dado o actual contexto econdmico e os cortes financeiros que
o Estado tem aplicado a estas instituicdes, estamos perante a possibilidade de algumas terem
que cessar a sua actividade, o que nado sera certamente bom para o pais. Os valores e principios
pelos quais se regem, assim como as actividades desenvolvidas, sao dignos dum cada vez maior
reconhecimento, sendo predominante o caracter voluntario das mesmas, apenas com o intuito
de ajudar quem precisa e esse lado solidario deve sempre prevalecer e ser valorizado.

Depois duma profunda reflexdo sobre as tematicas a abordar nesta investigacao, decidimos

analisar a importancia que as IPSS atribuem a comunicacédo e de que forma esta € integrada na



estratégia global da organizacdo. O principal objectivo é analisar o modo como a comunicacao
€ tratada e estruturada nas organizacdes do Terceiro Sector, incidindo esta investigacdo no
estudo sobre uma das instituicoes que estdo enquadradas nesse sector: as IPSS, ja mencionadas
anteriormente. Outro dos objectivos passa por contextualizar o Terceiro Sector, falar sobre a
comunicacao nas IPSS e desmistificar o seu conceito, definindo correctamente e concretamente
a importancia da elaboracdao dum plano de comunicacao estratégico devidamente estruturado
para o sucesso destas instituicoes.

O presente estudo tentara dar resposta ao problema “Estardo as IPSS conscientes da
importancia que os planos de comunicacao estratégica tém para o sucesso das suas accoes?”.
Derivado desse problema, resolvemos testar as seguintes hipoteses de investigacao: “As IPSS
nao tém consciéncia da importancia que a comunica¢ao pode ter na ajuda a captacao de
recursos.”; Um plano de comunicacdo estratégico devidamente estruturado pode
representar um importante contributo para um maior envolvimento e participacdo por
parte da Sociedade Civil nas actividades desenvolvidas pelas IPSS; “A segmentacdo dos
publicos ajuda a uma comunicacdo mais eficaz nas IPSS.” e “ As IPSS ndo utilizam
correctamente as ferramentas que tém ao seu dispor, nomeadamente as Redes Sociais.”
Com base no problema e hipoteses de investigacdo anteriormente referidas, decidimos utilizar
uma metodologia principal (o estudo de caso) e varios métodos de recolha de dados (entre os
quais uma entrevista qualitativa ao responsavel de comunicacao da instituicao escolhida como
objecto de estudo: a Misericordia de Santo Tirso). Esses métodos utilizados foram escolhidos
com o intuito de dotar esta investigacao de uma maior complementaridade e permitir obter
dados mais abrangentes. Uma vez que a tematica desta investigacao incide sobre o Terceiro
Sector, julgou-se ser o método mais eficaz para se poder analisar este fénomeno e obter
resultados mais rigorosos e concretos sobre a IPSS em questao.

Esta dissertacao divide-se em 3 partes principais. Em primeiro lugar, comecamos por fazer uma
breve contextualizacao sobre o Terceiro Sector, tentando apresentar conceitos com base em
varios autores que tém estudado este fendmeno. Posteriormente, passamos a caracteriza-lo no
que diz respeito aos aspectos legais a ele inerentes e as figuras juridicas que cada instituicao
que o constituem representa assim como identificar as instituicoes nele inseridas.

Ainda nesse primeiro capitulo, fazemos igualmente uma breve comparacdo entre a realidade
europeia e norte-americana, isto porque as terminologias utilizadas sao distintas para se
referirem ao Terceiro Sector. E por fim, fazemos uma descricao detalhada sobre o objecto de
estudo da nossa investigacao: as IPSS (Instituicoes Particulares de Solidariedade Social).

No segundo capitulo deste trabalho, centramo-nos nos aspectos relacionados com a
comunicacao, evidenciando a sua importancia para estas instituicdes tendo por base uma
cuidada revisdo literaria. E importante que a comunicacdo comece a ser pensada
estrategicamente por parte das organizacées sem fins lucrativos (OSFL) e vamos demonstrar
que forma isso € conseguido. Procuramos dissecar igualmente de que forma a comunicacao
deve ser gerida pelos profissionais de comunicacao das IPSS, a quem lhes é exigido cada vez

mais know-how e competéncias especificas para o exercicio dessa funcao. Além disso, vamos



analisar o papel que as Relacdes Publicas desempenham actualmente no Terceiro Sector e quais
as funcoes que lhes estao delegadas. Actualmente, os profissionais de comunicacao estao a
experienciar um novo paradigma, pois estas OSFL devem adoptar cada vez mais uma
comunicacdo com um beneficio (nico: o de contribuir para o bem da sociedade. A
responsabilidade social tem um impacto cada vez maior, sendo que esse € um factor cada vez
mais decisivo para o sucesso ou insucesso dessas organizacoes.

Abordando o tema principal desta dissertacao, no terceiro capitulo vamos definir claramente
em que consiste um plano de comunicacao e quais as suas diferencas em relacao ao plano de
marketing, pois muitas vezes estes sao considerados sinénimos quando na realidade nao o sao.
Seguidamente, apresentamos as regras e os objectivos inerentes a qualquer plano de
comunicacao, devendo essas regras ser escrupulosamente cumpridas para que este seja
implementado com éxito. Posteriormente, definimos quais as etapas pelas quais qualquer plano
deve passar até estar pronto a ser aplicado, devendo essas etapas seguir uma ordem especifica
e rigorosa. Neste capitulo, serdo ainda enunciadas as vantagens associadas a elaboracdo dum
plano de comunicacao.

No capitulo seguinte, elencamos e justificamos devidamente a seleccao da metodologia e
respectivos métodos de recolha de dados utilizados para dar resposta ao problema e
consequentes hipoteses de investigacdo, ja referidas anteriormente. Nos dois capitulos
seguintes, vamos apresentar e discutir os dados recolhidos no estudo de caso da Misericordia
de Santo Tirso, dedicando especial atencao aos suportes de comunicacao utilizados para a
circulacdo de informacao interna e externa e a afericdo da existéncia dum plano de
comunicacao devidamente estruturado e pensado estrategicamente.

Por fim, vamos fazer uma conclusao do presente estudo onde o objectivo passa por indicar
quais os conhecimentos adquiridos ao longo desta investigacdo e possiveis implicacdes para
futuros estudos sobre esta tematica. Nesta area tao sensivel, como a area da comunicagao, os

caminhos a seguir sao infinitos e pretende-se que esta investigacao tenha uma continuidade.



Capitulo 1. O Terceiro Sector

1.1 O Conceito de Terceiro Sector

O Terceiro Sector tem sido foco de discussao nos ultimos tempos, nomeadamente no ambito da
economia e da politica social. O conceito de Terceiro Sector nao é consensual entre os autores
que ja se debrucaram sobre este tema. Nao havendo uma definicdo concreta, torna-se
complexo de estudar este sector, devendo ser analisado de modo criterioso e numa perspectiva
abrangente.

Eis algumas das definicdes do conceito de Terceiro Sector: segundo Vilu Salvatore, o Terceiro

Sector:

“consiste no conjunto de actividades de organizacdes da sociedade civil, criadas pela
iniciativa de cidadaos que tém como objectivo prestar servicos publicos, seja na salde,
na educacao, na cultura, nos direitos humanos, na habitacao, na proteccao do ambiente,
no desenvolvimento local, ou no desenvolvimento pessoal.” (Salvatore apud Viltolini,
2003, p. 27).

Ja de acordo com Amado, o Terceiro Sector:

”define-se em oposicao, por um lado, ao sector lucrativo (..)guia-se primordialmente
pelo principio de reciprocidade, ou seja, a ideia de que a cooperacao e a entreajuda sao
formas validas de mobilizacdo e organizacao de recursos monetarios ou ndo monetarios

para a producao material de bens e servicos. “(Amado, 2007, p. 52).

No V Congresso Portugués de Sociologia (realizado em 2004), Carlota Quintao, uma das autoras

que mais tem investigado o Terceiro Sector, define-o como sendo:

“o0 conjunto de organizacoes muito diversificadas entre si, que representam formas de
organizacao de actividades de producao e distribuicao de bens e prestacao de servicos,
distintas dos dois agentes econdémicos - os poderes publicos e as empresas privadas com
fins lucrativos-, designados frequentemente e de forma simplificada, por Estado e
Mercado”. (Quintao, 2004,p.2).

Ha no entanto, elementos comuns nestas definicoes, que nos permitem concluir que este sector
se demarca do sector lucrativo, pois € composto por organizacées que ndo tém fins lucrativos,
que tém como principal missdao ajudar os mais desfavorecidos e proporcionar-lhes melhores
condicoes de vida. Este sector é dotado duma multiplicidade de valéncias e abarca varias areas,

obtendo um cada vez maior reconhecimento no contexto actual da nossa sociedade.



O que dificulta igualmente um grau de consensualidade quanto ao conceito de Terceiro Sector,
€ o facto de nele se integrar uma panoplia muito diversificada de organizacdes, cada uma com
as suas especificidades e dinamicas, sendo que estas pretendem afirmar-se com base nos seus
objectivos e missao institucional, que poderdo ser distintos, dependendo do seu ambito de
actuacao. As OSFL assumem uma determinada missao de cariz social, ou seja, todas elas tém
por objectivo dar resposta a determinado problema social, recorrendo a uma diversidade de
mecanismos e ferramentas para o solucionar.

Entre as OSFL, destacam-se as Instituicdes Particulares de Solidariedade Social (IPSS), que tém
vindo a assumir uma crescente importancia e o seu trabalho é cada vez mais valorizado pela
Sociedade Civil, nomeadamente em paises que atravessam uma fase de recessao economica e
caréncias de outro nivel, como é o caso do nosso pais.

Para podermos obter uma maior percepcao do que é o Terceiro Sector, consideramos essencial
fazer uma breve contextualizacdo historica do conceito de Terceiro Sector,comparar a
realidade europeia e norte-americana e ainda enquadra-lo legalmente. S6 assim poderemos

definir os limites do Terceiro Sector, assim como desmistificar o conceito de IPSS.

1.2 Evolucdo do Conceito de Terceiro Sector em

Portugal

A evolucdo do Terceiro Sector em Portugal esta fortemente relacionada com aspectos
marcantes da Historia do nosso pais. No rol desses acontecimentos e de acordo com Franco em
colaboracao com outros autores (Franco et al, 2005, p.22), esses estao relacionados com a
Igreja Catdlica, a longa tradicdo de mutualidade e auto-ajuda do pais, a longa historia de
controlo politico e o desenvolvimento nas décadas recentes de elementos-chave de um Estado
de bem-estar moderno e uma delegacao crescente do Estado nas organizacdes nao lucrativas.

Sendo Portugal um pais com forte ligacdo a Igreja Catolica, foi notoéria a sua influéncia no
Terceiro Sector, na criacao de diversas instituicdes regidas pelos principios de solidariedade
social, mutualismo e cooperagao. Foi no século XV que as Misericordias comegaram a surgir,
com o intuito de dar resposta ao aumento vertiginoso da pobreza do pais, tendo sido fundadas
principalmente com o objectivo de ajudar as mulheres e as criancas, uma vez que grande parte
dos homens passavam pouco tempo nos seus lares devido ao facto da maioria exercer funcées
em actividades relacionadas com o mar.

Contudo, foi necessario esperar sensivelmente meio milhar de anos para se assistir ao boom do
Terceiro Sector no século XIX. O crescimento do Sector deveu-se a falta de apoios por parte do
Estado para a resolucao dos problemas sociais, surgindo entao as Associacoes de Trabalhadores,
Associacbes de Socorro MUtuo, entre outros. No entanto e devido ao facto de se tratarem de
organizacoes sem fins lucrativos, a maioria destas instituicdes nao conseguiu subsistir e foram

forcadas a cessar as suas funcoes. E importante referir que foi nesse século que ganharam maior



notoriedade as duas primeiras grandes associacdes empresariais: a Associacao Comercial de
Lisboa e a Associacao Comercial do Porto.

As organizacbes do Terceiro Sector sao desde sempre extremamente influenciadas e
condicionadas pelas politicas dos governos, algo que se tornou ainda mais evidente quando foi
instalada a Republica Portuguesa, em 1910. Devemos frisar que tal facto também se deveu ao
fim do Estado Novo em 1974 e da adopcéo da Constituicao da RepuUblica. A partir dessa altura,
pudemos assistir ao restabelecimento da liberdade de expressao e de associacdao, o que
desencadeou “..uma explosao de movimentos associativos preocupados com todos os aspectos
da vida social.” (Franco et al, 2005, p.26).

Ao longo dos tempos, foram surgindo outras organizacdes ligadas ao Terceiro Sector e nos dias
que correm, o nUmero de organizacdes que compdem esse Sector Cooperativo e Social (outra
terminologia utilizada pelos autores que tém estudado o Terceiro Sector), tem aumentado
exponencialmente. Dado os graves problemas sociais que a nossa sociedade atravessa, a
Sociedade Civil (nos quais se inserem varios publicos),ja se escuda nestas organizacées com

maior frequéncia, estabelecendo relacdes de confianca e cooperacao com as mesmas.

1.3 A Realidade Europeia e Norte-Americana

Devido a falta de unanimidade em torno desta tematica, considerou-se importante estabelecer
uma comparacao entre duas perspectivas totalmente distintas: a europeia e a norte-americana,
locais de maior proliferacao do Terceiro Sector.

No que ao aspecto terminologico diz respeito, devemos realcar desde logo que na realidade
norte-americana é atribuido ao Terceiro Sector a denominacao de Non-Profit Sector, ou seja,
sector sem fim lucrativo. Portanto, o Terceiro Sector é sempre definido em oposicao ao Estado
e ao Mercado, sendo que de acordo com esta realidade, as organizacdes que estao inseridas
neste sector apresentam carateristicas diversas.

Algumas delas estao referidas no livro de Salamon e Anheier (1997,p.9), “The Third World’s
Third Sector In Comparative Perspective”, no qual estes indicam que as OSFL”sao organizadas,
possuem uma realidade institucional; sao privadas, institucionalmente separadas do governo”.
'Estes autores referem igualmente que estas OSFL nao distribuem os lucros gerados aos seus
proprietarios ou directores, sao voluntarias e envolvem algum grau significativo de participacao
voluntaria, seja na conducédo efectiva das actividades da organizacdo ou na gestdo de seus
recursos.

Da presente afirmacao de Salamon e Anheier, fica bem patente aquela oposicao do Terceiro
Sector ao Estado e ao Mercado, pois as organizacdes que o compdem sao geridas de forma
auténoma em relacdo ao Estado, nao visam a distribuicao dos lucros entre os membros da sua
organizacdo, nomeadamente entre os seus orgaos de direccao, e todo o lucro gerado deve

priorizar o investimento em futuras actividades e iniciativas que essas organizacdes venham a

!Todas as citacoes traduzidas neste trabalho sao da nossa autoria.



desenvolver, devendo estas estarem sempre integradas e em consonancia com a missao das
mesmas.

Ainda a luz da afirmacao de Salamon e Anheier, podemos perceber a énfase que é conferida ao
caracter voluntario dos colaboradores que exercem a sua funcdo nestas organizacdes, sendo
que nesse aspecto ja se aproxima da realidade europeia, onde o conceito de Terceiro Sector ja
nao é definido em oposicao ao Estado e ao Mercado, ndao havendo uma separacao tao clara
entre os varios sectores, tal como pudemos verificar na perspectiva norte-americana.

Na Europa, e em contraste com a visao norte-americana, o conceito central é o de Economia
Social, sendo que este conceito esta relacionado com toda a realidade europeia, na qual
Portugal esta inserido mas nomeadamente em Franca que foi onde o termo “economie sociale”,
foi utilizado pela primeira vez, tendo sido posteriormente difundido e adoptado pelas restantes
correntes europeias.

Recorrendo ao estudo de autores franceses (Laville et al apud Nunes, 2011,p.15) que
preconizaram o conceito de “Economia Social”’para se referirem ao Terceiro Sector, estes
afirmam que o cooperativismo e o mutualismo sao fulcrais na sua definicao e que além do
associativismo, a énfase € colocada no bem colectivo da sociedade e nao na distribuicao de
possiveis lucros. Segundo esses mesmos autores, € precisamente o facto deste sector centrar a
sua atencdo e focar o seu trabalho em prol dum beneficio colectivo que distingue as
organizacoes com fins lucrativos das organizacdes da vulgarmente designada Sociedade Civil.
Portanto, podemos depreender com base nestas afirmacodes, que a abordagem europeia é mais
vasta que a norte-americana e todas as organizacdes envolvidas sao vistas como fazendo parte
da “Economia Social”. A realidade europeia evidencia igualmente e confere o devido destaque
aos principios pelos quais todas as OSFL se devem reger, como sendo os do cooperativismo,

mutualismo, entreajuda e solidariedade.

1.4 Enquadramento Legal

Neste momento, Portugal ainda nao tem um enquadramento legal especificamente dedicado
ao Terceiro Sector mas isso nao significa que nao o possamos enquadrar legalmente. Tal como
explica Franco (Franco,2005,p.20), “ a liberdade de associacao € uma caracteristica de extrema
importancia, pois é precisamente gracas a ela que existem em Portugal variadissimas
associacoes, sob a forma de organizacoes sem fins lucrativos.”

De acordo com a Constituicdo da Republica Portuguesa, existem em Portugal trés sectores
relacionados com os meios de producao, sendo estes o sector publico, o sector privado e o
sector cooperativo e social, geralmente denominado de Terceiro Sector e que surge como
alternativa ao sector publico e ao sector privado para suprir algumas das lacunas existentes nos
restantes sectores.

No artigo 82° da Constituicdo da Republica Portuguesa, o Sector Cooperativo e Social,

designacao atribuida pelo Governo Nacional, compreende especificamente:



“ a) Os meios de producao possuidos e geridos por cooperativas, em obediéncia aos
principios cooperativos, sem prejuizo das especificidades estabelecidas na lei para as
cooperativas com participacao pUblica, justificadas pela sua especial natureza;

b) Os meios de producdo comunitarios, possuidos e geridos por comunidades locais;

¢) Os meios de producao objecto de exploracao colectiva por trabalhadores;

d) Os meios de producao possuidos e geridos por pessoas colectivas, sem caracter
lucrativo, que tenham como principal objectivo a solidariedade social, designadamente

entidades de natureza mutualista.”

No entanto, o termo Sector Cooperativo e Social ndo é unanimemente aceite e utilizado, sendo
que em varios documentos legais portugueses, é feita referéncia a este sector, utilizando
terminologias bastante distintas. Por exemplo, a luz do Codigo Civil Portugués, a terminologia
utilizada esta suportada no conceito de Associacoes e Fundacgoes.

No que concerne as formas legais que revestem as organizacdes que constituem o Terceiro
Sector, estas incluem Associacbes, FundacOes, Instituicoes de Desenvolvimento Local,
Misericordias, Museus, Organizacdes Nao-Governamentais para o Desenvolvimento, Associacoes
Mutualistas e Cooperativas. Desta forma, importa definir e diferenciar as OFSL assim como fazer
uma alusao as formas legais subjacentes as mesmas.

Enunciam-se em seguida os diferentes tipos de instituicoes sem fins lucrativos que compdéem o
Terceiro Sector, citados por Raquel Franco em colaboracao com outros autores (Franco et
al,2005,pp 8-9):

e “Associacées, constituidas no ambito do Direito Privado e de certas secces do Codigo
Civil e, nalguns casos, sob alcada do estatuto de Utilidade Publica. Podem ser associacoes
de bombeiros voluntarios, de consumidores, de estudantes, de mulheres, juvenis, de
imigrantes, de activistas ambientais e de deficientes.

e Fundacées, um tipo de organizacao lucrativa, relativamente recente em Portugal, que
foi reconhecido pela primeira vez no Codigo Civil de 1867. Existem cerca de 350 fundacoes
registadas em Portugal, das quais cerca de 100 mantém operagdes activas.

e Instituicbes de Desenvolvimento Local (IDLs), que operam sobretudo em areas rurais
com estratégias de empowerment de pessoas e territorios. A forma legal das IDL varia e
pode incluir entidades publicas, privadas lucrativas e sem fins lucrativos.

e Misericordias, organizacbes com ligacdo a Igreja Catdlica que estdo entre as mais
antigas organizacdes ndo lucrativas em Portugal. (..) Concentram-se na assisténcia social
e na salde, embora as Misericordias tenham perdido o controlo dos seus hospitais para o
Estado em 1975. A Unido das Misericordias Portuguesas é uma organizacao federativa que
procura representar os interesses destas instituicfes. Existem hoje cerca de 400
Misericordias em Portugal.

e Museus, legalmente reconhecidos como instituicées sem fins lucrativos, sendo uma boa

parte instituicoes publicas.



e Organizac6es ndo-governamentais para o desenvolvimento, organizacdes nao lucrativas
que levam a cabo programas sociais, culturais, ambientais, civicos ou econéomicos que
beneficiam paises em desenvolvimento (ex: cooperacdo para o desenvolvimento,
assisténcia humanitaria, ajuda em situacdes de emergéncia e proteccdo e promocao dos
direitos humanos), embora muitas delas operem também em Portugal.

e Associacoes mutualistas formadas sob o estatuto das Instituicdes Particulares de
Solidariedade Social para o fornecimento de ajuda mutua aos membros e familiares,
financiadas essencialmente através de quotas dos membros.

e Cooperativas, governadas pela Lei das Cooperativas.”

De entre estas organizacdes, existe uma que nao foi mencionada e que ainda nao foi abordada
a forma legal que lhes é conferida: as Instituicoes Particulares de Solidariedade Social. Como o
foco de incidéncia desta investigacao sao as IPSS, convém desmistificar o seu conceito e
enquadra-lo legalmente duma forma mais detalhada e precisa do que as restantes organizacoes

que compdem o Terceiro Sector, algo que sera feito no sub-capitulo seguinte.

Em Portugal, as organizacdes sem fins lucrativos sao, na sua grande maioria, Pessoas Colectivas
Privadas e dependendo da sua missao e objectivos, as Pessoas Colectivas Privadas podem ser
declaradas beneficio publico, adquirindo assim um estatuto legal especifico. E esse o caso das
IPSS, a quem lhes é atribuido automaticamente esse estatuto legal. Contudo, deve-se realcar
que o facto de serem classificadas pelo beneficio publico, aumenta as suas responsabilidades e

deveres, entre os quais se destacam:

e “o dever de apresentar relatorios anuais ao Governo e de apresentar qualquer
informacao que lhe seja solicitada por qualquer entidade governamental que apoie a
instituicao.

e As organizagdes privadas sem fins lucrativos que recebem fundos publicos podem,
ainda, ser objecto de sucessivas auditorias por parte do Tribunal de Contas Portugués,
visando garantir a boa gestao financeira e um sistema de controlo interno.

e Em termos de gestao e transparéncia, as Pessoas Colectivas Privadas, de acordo com o
Caodigo Civil, devem ter pelo menos um Conselho de Administracdo (Assembleia Geral) e

um Conselho Fiscal, que actuam como um controlador financeiro”. (Franco,2005,p.22).

Nos ultimos anos, a lei tem evoluido consideravelmente em Portugal e tem dedicado especial
atencao aos grandes grupos que constituem as organizacoes do Terceiro Sector: as Pessoas
Colectivas de Utilidade PUblica; as Instituicoes Particulares de Solidariedade Social; as Pessoas
Colectivas de Utilidade Publica Administrativa; e as Organizacoes Nao Governamentais de

Cooperacao para o Desenvolvimento.



1.5 Os Limites do Terceiro Sector

Tal como foi referido anteriormente, o facto de nao existir uma consensualidade na
terminologia utilizada para nos referimos ao Terceiro Sector dificulta a delimitacao do mesmo
pois € composto por uma grande variedade de organizacdes que se diferenciam entre si, embora
todas elas se devam reger pelos mesmos valores e principios. De acordo com Franco e outros
autores (Franco et al, 2005, p.29), em Portugal nao existe um corpo coeso e coerente que
permita tracar claramente os limites do Terceiro Sector, o que faz com que seja diminuto o
impacto do sector nao lucrativo em Portugal.

Outro dos entraves a uma clara delimitacdo do Terceiro Sector em Portugal esta relacionado
com a diversidade de abordagens a intervencao social, sendo que as organizacdes que nele se
integram sdo “extremamente heterogéneas quanto a formas juridicas, modelos de gestao,
estruturas de governacao, esquemas de cooperacao, estruturas de recursos humanos e planos
de accao.” (Ricardo,2007, p. 60).

De uma maneira geral, para uma organizacdo poder ser enquadrada e analisada a luz do
Terceiro Sector, devera apresentar uma estrutura formal organizada e ser de natureza privada,
tentando cada vez mais demarcar-se do sector publico. AS OSFL deverao igualmente ter a
capacidade de subsistir de forma autonoma sem recorrer aos apoios do Estado (em virtude dos
sucessivos cortes que tém sido aplicados a este sector, a autonomia € cada vez mais
importante) e a contratacao e respectiva integracdo dos membros que a constituem devera
sempre ser efectuada com base numa adesao voluntaria, tendo sempre em conta os escassos

recursos financeiros que possuem.

1.6 As Instituicoes Particulares de Solidariedade
Social

As Instituicdes Particulares de Solidariedade Social, vulgarmente referidas como IPSS, sao
recentes no panorama nacional. Estas organizagdes sem fins lucrativos s6 comecaram a fazer
parte do fendmeno social e serem conhecidas junto da Sociedade Civil em 1979, ano em que o
estatuto das IPSS foi aprovado. Em 1983, com a revisao deste estatuto, “a accao das IPSS foi
alargada para incluir satde, educacao, formacao profissional, e habitacao.” (Franco et al,2005,
p. 27).

De acordo com o artigo 1° do Estatuto das Instituicoes Particulares de Solidariedade Social,

“sao Instituicoes Particulares de Solidariedade Social, (...) as constituidas sem finalidade
lucrativa, por iniciativa de particulares, com o propdsito de dar expressao organizada ao
dever moral de solidariedade e de justica entre os individuos, que nao sejam administradas
pelo Estado nem por um corpo autarquico, para prosseguir, entre outros, os seguintes
objectivos, mediante a concessao de bens e a prestacao de servicos:

a) Apoio a criancas e jovens

b) Apoio a familia
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¢) Apoio a integracao social e comunitaria

d) Proteccao dos cidadaos na velhice e invalidez e em todas as situacoes de falta ou diminuicao
de meios de subsisténcia ou de capacidade para o trabalho

e) Promocédo e proteccdo da saude, nomeadamente através da prestacdo de cuidados de
medicina preventiva, curativa e de reabilitacao

f) Educacao e formacao profissional dos cidadaos

g)Resolucao dos problemas habitacionais das populacdes”

As IPSS podem ser Associacoes de Solidariedade Social, Associacoes de Voluntarios da Accao
Social, Associacoes de Socorros Mutuos, Fundacdes de Solidariedade Social e Irmandades da

Misericordia. Sao igualmente IPSS as Cooperativas de Solidariedade Social e as Casas do Povo.
De acordo com a Direccao Geral da Seguranca Social?, as IPSS podem assumir duas grandes

formas: a associativa ou a fundacional.

“Revestem forma associativa:

- As associacOes de solidariedade social (sao, em geral, associacdes com fins de
solidariedade social que nao revistam qualquer das formas a seguir indicadas)

- As associacoes de voluntarios de accao social

- As associacdes mutualistas

- As irmandades da misericordia.

Revestem forma fundacional:

- As fundacodes de solidariedade social

- Os centros sociais paroquiais e outros institutos criados por organizacoes da Igreja

Catolica ou por outras organizagoes religiosas.” (Direccao Geral da Seguranga Social)

As IPSS sédo organizacdes constituidas com base nos principios de solidariedade e justica social.
As dimensdes da sua actuacao abrangem diversas areas como a infancia, a populacao sénior,
apoio as familias, integracao social e comunitaria, proteccdo a cidadaos com incapacidades,
prestacdo de cuidados de salde preventivos e curativos, entre outras. Todas estas instituicoes
sao agregadas em Uniodes Distritais que defendem os interesses das IPSS perante os poderes
publicos. A nivel nacional, as UniGes congregam-se na Confederacao das IPSS que representa as
varias unioes.

No que diz respeito a Regido Norte de Portugal, na qual se insere a IPSS objecto de estudo desta

investigacao, ja sdo mais de 350 as IPSS que fazem parte da Unido Distrital das Instituicoes

2 Informacao consultada em : http://www4.seg-social.pt/registo-de-instituicoes-particulares-

de-solidariedade-social em Fevereiro de 2013.
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Particulares de Solidariedade Social (UDIPSS)3. Esta Unido tem como grande objectivo
representar todas as IPSS, desenvolvendo regularmente accoes de formacao, com o objectivo
de melhorar as competéncias de gestao, de comunicacao, de gestao estratégica, entre outras,
dos membros que as constituem. Em Portugal, assumem uma importancia particular as
associacoes de solidariedade social, as organizacoes de cariz religioso, como as misericordias e
0s centros sociais paroquiais, as fundacdes de solidariedade social, as associacdes de
desenvolvimento local e as associagcdes culturais e recreativas.

Em suma, ao longo deste capitulo, pudemos compreender com mais exactiddo o que é o
Terceiro Sector, assim como os aspectos que caracterizam as organizacoes que nele estao
inseridas. Vimos que o conceito de Terceiro Sector sofreu uma grande evolucao com o passar
dos séculos, sendo inicialmente associado a Igreja Catolica, donde provéem a maior parte das
iniciativas filantropicas e actos de caridade. Actualmente, o Terceiro Sector é mais abrangente,
a fundacao de organizacdes sem fins lucrativos tém tido um aumento significativo nos ultimos
anos e a Sociedade Civil tem dedicado uma cada vez maior atencao ao trabalho dessas
organizacoes.

Este capitulo serviu igualmente para desmistificar o conceito de IPSS e percebermos qual a sua
funcao e tracos diferenciadores em relacao as restantes organizacdes do Terceiro Sector. As
IPSS sao organizacdes sem fins lucrativos de gestdo autonoma e o seu ambito de actuacéo é
bastante abrangente, visando dar resposta aos problemas sociais dos diversos publicos com os
quais interagem. De seguida, analisaremos a importancia da comunicacao neste sector onde se
inserem as organizacdes sem fins lucrativos, nomeadamente as IPSS. A realidade das OSFL
alterou-se radicalmente nos Gltimos tempos, pelo que actualmente a comunicagao € um factor
essencial para a consecucao dos objectivos destas organizacGes e para o sucesso das suas

accoes.

3 A UDIPSS Porto visa promover o reforco do Sector Social Solidario na Zona Norte de forma
sustentada, integrando uma rede de parceiros capazes de qualificar a intervencao social no
distrito do Porto.
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Capitulo 2. A Comunicacao Estratégica no Terceiro
Sector
2.1 A Importancia da Comunicacao no Terceiro

Sector

A comunicacdo é um elemento essencial no contexto organizacional. Segundo Caetano e
Rasquilha(Caetano&Rasquilha apud Correia, 2011, p. 26),a necessidade de marcar uma posicao
de destaque no mercado faz com as organizacoes tenham a necessidade de comunicar com os
seus publicos.

A importancia da comunicacao é igualmente evidente nas instituicoes sem fins lucrativos e cada
vez mais, as organizagcdes do Terceiro Sector reconhecem a importancia da utilizacdo de
estratégias eficientes de comunicacdo como forma de alcancarem os seus objectivos
organizacionais. E essencial que as OSFL adoptem “uma comunicacdo eficiente, suportada no
mix adequado de instrumentos, estratégias e canais, e eficaz na gestdo de relacionamento com
multiplos stakeholders.”(Azevedo et al., 2010, p. 269).

As OSFL necessitam de comunicar para se tornarem excelentes organizacional e socialmente.
Embora se tratem de organizacdées sem fins lucrativos, estas produzem comunicados de
imprensa, newsletters e relatérios anuais semelhantes aos do sector lucrativo. E por isso
conveniente que a execucao dessas tarefas sejam delegadas a profissionais com competéncias
especificas para o efeito.

No sector nao lucrativo, a comunicacao pode atrair e conquistar potenciais doadores e
voluntarios, acabando por transformar a vida de muitas das instituicdes. Para a maior parte das
organizacdes, “a questdo nao € a comunicacdo em si mas para quem se comunica, como se
comunica e a quantidade de vezes que se comunica.“ (Correia, 2011,p.26).

Actualmente, um dos segredos do sucesso destas organizacées sem fins lucrativos reside na
comunicacao que praticam. A comunicacdo é fulcral na inovacao relativamente as formas de
captacao de recursos, sendo igualmente um dos seus maiores desafios. Contudo, apesar de ser
importante captar recursos, pois “afinal nenhuma instituicdo se sustenta sem renda”(Adulis
apud Silva&Santos, p.19), esse nao deve representar o objectivo Unico das OSFL, uma vez que
essas precisam de se afirmar perante a sociedade como responsaveis por uma mudanca social.
Sem a captacao desses recursos, dificilmente estas instituicées sem fins lucrativos poderao
continuar a desenvolver o seu meritério trabalho, pois todas as organizacoes, tanto do Sector
Privado como do Terceiro Setor, precisam de visibilidade para se legitimar perante a sociedade.
Como afirmam Soares e Ferraz (apud Silva&Santos, 2012, p.19), essa visibilidade é igualmente
importante para que seja agregada credibilidade politica as suas accoes perante os poderes
publicos e para que sejam atraidos novos investidores ou consolidados os parceiros ja
existentes. No caso das OSFL, a visibilidade é um factor tao ou mais importante do que no

sector lucrativo, uma vez que a relacdo com os seus publicos é também diferente, pois ndo é

13



s6 fundamental que estes sejam atingidos mas que sejam igualmente envolvidos numa

determinada causa social.

De acordo com Rui Martins, da Associacao Dianova Portugal“, uma comunicacao “aberta,
honesta e transparente com todos os stakeholders é essencial para dar suporte ao
desenvolvimento de médio e longo prazo da Organizacdo.” (Martins apud Azevedo,
Franco&Meneses et al., 2010, p.273). E igualmente importante para aumentar o envolvimento
da Sociedade Civil nas causas que defendem, bem como a definicao do seu papel social na
comunidade.

Para ilustrar bem a importancia da comunicacao estratégica para todas as OSFL, assim como as
lacunas que apresentam, consideramos relevante transcrever uma afirmacao da IPSS Fundacao

Esplai®:

“Carecemos de uma estratégia de comunicacao adequada. Temos pouca capacidade para
transmitir problemas muito importantes para a sociedade, ou as pessoas nao nos
conhecem ou tém a imagem errada, varias sdo as vezes que nao conseguimos captar o seu

interesse. (Fundacao Esplai apud Duran-Bravo, 2010, p. 10-11).

Com base nesta afirmacdo, entendemos como é importante que uma OSFL se prepare
devidamente e de forma rigorosa quando tem que comunicar com a Sociedade Civil e que tal
sO € possivel se tiver uma estratégia de comunicacdo bem delineada e adequada a sua
realidade. Para que essas accoes de mobilizacdo social sejam bem sucedidas, é necessario
“apelar a emocao das pessoas sem manipula-las, gerando uma partilha de valores e sentidos
que as motivem a agir de forma coesa e continua.” (Correia, 2011, p.28).

Por mobilizacao social, deve-se entender o “processo permanente de animacao e promocao do
envolvimento de pessoas por meio do fornecimento de informacdes e constituicao de espacos
de participacao e dialogo relacionados ao que se pretende promover.” (Junior et al, 2011, p.5).

Numa perspectiva distinta, podemos dizer que o acto de mobilizar, “ é convocar vontades para

4 A Associacao Dianova Portugal é publicamente reconhecida como uma Instituicao Particular
de Solidariedade Social, Associacao de Utilidade Plblica e Organizacdo Nao-Governamental
para o Desenvolvimento, especializada na prevencao, tratamento e reinsercao a nivel das
toxicodependéncias, em desenvolvimento sociocomunitario, na inclusdao social, no apoio
psicossocial, e na formacao e capacitacao de Pessoas e Organizacdes. (Informacao consultada

em Julho de 2013 em http://www.dianova.pt/dianova-institucional).
> A Fundacéo Esplai é uma instituicio de solidariedade social sediada em Barcelona e tem por

missdo educar as criancas e jovens, visando fornecer um maior tempo livre as instituicbes de
ensino e do terceiro setor, assim como melhorar o ambiente e promover a cidadania e a inclusao
social, com o intuito de obter uma transformacao social. (Informacéo consultada em Julho de

2013 em: http://www.fundacionesplai.org/).
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actuar na busca de um proposito comum, sob uma interpretacdo e um sentido também
compartilhados.” (Toro&Werneck, 1996,p.5). Com base na afirmacao destes autores, podemos
concluir que o processo de mobilizacdo social é igualmente um acto de comunicacdo, uma
vez que exige accoes de comunicacao no seu sentido amplo, enquanto processo de
compartilhamento de discurso, visdes e informacoes.

No contexto actual das instituicoes do Terceiro Sector e centrando o nosso estudo num tipo de
instituicao especifico como sendo as IPSS, a comunicacdo torna-se um factor cada vez mais
importante e é essencial que se passe a integra-la estrategicamente com rigor e critério nas
missoes das instituicoes. Acreditamos que € algo que tem vindo a ser feito gradualmente, mas
que como veremos ao longo do trabalho, apresenta ainda muitas imperfeicées e arestas por

limar.

2.2 A Comunicacao como Estratégia

A comunicacao estratégica é fundamental para as organizacdes sem fins lucrativos. De acordo
com Patterson e Radtke (2009,p.8), as OSFL tém um papel significativo na resposta as
necessidades da comunidade. Os autores sustentam esta teoria afirmando que uma participacao
efectiva da comunidade conjuntamente com as OSFL que partilhem dos mesmos valores e
principios, permitira que a atencdo dessas organizacdes seja centrada nas necessidades da
comunidade.

Ainda em referéncia aos autores citados antes, estes apresentam uma definicao clara de
comunicacao estratégica, afirmando que esta descreve a combinacao dos planos, praticas e
ferramentas com os quais uma organizacao sem fins lucrativos difunde informacdes importantes
sobre a sua missao, valores e resultados. (ibid, 2009,p.7). Centrando-nos nesta definicao de
comunicacao estratégica e percebendo desde logo que esta se encontra ao servico da estratégia
global da organizacao, é importante frisar que a comunicacdo estratégica possui um raio de
accao e expressividade que “engloba e ultrapassa o campo de intervencao do marketing.”
(Regouby apud Silva& Souza, 2008,p.160).

Se atendermos ao facto de nos estarmos a referir a instituicdes sem fins lucrativos, percebemos
a necessidade de que estas utilizem e atribuam a comunicacdo uma maior importancia do que
a estratégia de marketing. O planeamento da comunicacdo nunca devera descurar as limitacoes
do sector em que estas instituicoes estao integradas, nomeadamente no que concerne a
dificuldade de captacao de recursos financeiros.

Na opiniao de Correia, neste tipo de instituicdes, a comunicacao

“deve estar voltada para a participacdao dos actores sociais, bem como para o
estabelecimento dos factores de identificacdao da entidade e a difusao de informacodes
qualificadas de caracter pedagogico acerca da causa defendida, das actividades

empreendidas e dos projectos propostos.” (Correia, 2011, p.28).
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Com base na afirmacao desta autora, podemos dissecar quais os elementos a ter em conta no
que concerne ao processo de planeamento da comunicacao, sobretudo nas instituicdes do
Terceiro Sector, devendo esse processo ser dialogante e participativo. Para que sejam
efectivas, é importante que as accoes de comunicacdo sejam adequadas aos processos
instituidos e as politicas adoptadas. Dessa forma, o planeamento da comunicacdo deve existir
no sentido de “permitir a tomada de posicdes a respeito de questdes criticas e estratégicas e
de motivar, associar e integrar os diversos publicos através da criacdo, da manutencédo e do
fortalecimento dos vinculos de cada publico com o projecto instituido.” (Braga et al apud
Correia,2011,p.28).

De acordo com Kunsch (2006, p.4), o planeamento estratégico da comunicacdo assume uma
maior importancia se compreendermos que € em geral, a melhor fonte e o melhor ponto de
partida com vista a exceléncia e a eficacia da comunicagdo nas organizacdes. Contudo, nao é
apenas Kunsch que evidencia a importancia dum planeamento estratégico da comunicagao nas
OSFL. Também Patterson e Radtke (2009, p.8), relevam esse aspecto afirmando que esse tipo
de planeamento representa a implementacao duma estratégia que ajuda a organizacdo a
alcancar seus principais objectivos. E um complemento a todo o processo geral de planeamento
estratégico que tem por base a sua missao e visao institucional.

Kunsch evidencia duma forma clara as vantagens dum rigoroso planeamento estratégico de
comunicacao e da sua relevancia para a consecucao dos objectivos institucionais ao afirmar

que com o planeamento estratégico,

“é possivel fazer uma analise ambiental externa, sectorial ou de tarefa e interna,
chegando-se a um diagnostico organizacional capaz de indicar as ameacas e as
oportunidades, os pontos fracos e os pontos fortes, ou seja, tracar um perfil da

organizagao no contexto econémico, politico e social.” (Kunsch, 2006, p. 5).

0 que Kunsch nos pretende dizer é que é precisamente a partir do estudo desse ambiente e
dessa analise conjuntural, usualmente designada por analise SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities, and Threats), que uma instituicdo podera, entre outras coisas, redefinir os
principios e valores que constam da sua missao institucional, construir novas politicas e tracar
novos objectivos e com base no orcamento disponivel, divulgar as suas actividades e
implementar as suas ac¢oes.

Apesar das OSFL terem sido fundadas e assentes sob valores muito semelhantes, como os da
cooperacao, solidariedade e responsabilidade social, cada vez mais vao ter que lidar com a
crescente competividade que se gerou entre instituicdes do mesmo sector, pelo que se revela
essencial que estas instituicoes desempenhem duma forma cada vez mais competente a sua
funcao estratégica.

E importante que estas instituicdes se apercebam da importancia da comunicacdo para a
consecucao dos seus objectivos institucionais, mas fundamentalmente do facto da comunicacao

dever estar presente em todos os seus processos e dever ser vista como parte da sua génese e
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“esséncia”. A sua missao e valores institucionais estdo intrinsecamente associadas a forma
como a comunicacdo € integrada na gestao estratégica da organizacdo. O profissional de
comunicacao deixou de ter apenas a responsabilidade de informar, a sua grande
responsabilidade é comunicar e para isso precisa de reunir determinadas competéncias que nao
lhe eram requeridas e exigidas antigamente.

Para as OSFL, nomeadamente as IPSS, o principal desafio passa por articular os seus valores de
forma clara para que as pessoas 0s possam relacionar imediamente com a sua missao,
estabelecendo uma ligacao com os valores que a organizacao defende, contribuindo para que
a comunidade assuma o compromisso de apoiar a organizacao no aspecto social, cultural e
sobretudo, no aspecto econdmico. Actualmente, as OSFL ja se comecam a consciencializar de
gue o sucesso ou insucesso das suas accoes esta cada vez mais relacionado com a existéncia ou
nao existéncia, dum estruturado planeamento estratégico e da capacidade de envolver os seus
colaboradores num compromisso comum com as decisdes tomadas pelos 6rgaos directivos.
Apesar destas instituicoes sem fins lucrativos terem dinamicas e caracteristicas muito proprias
e diferentes das do setor lucrativo, é fundamental que tenham a perfeita nocao de quais sao
as suas lacunas e as suas mais-valias para fazerem face aos desafios, o que se torna mais simples
se fizerem um rigoroso planeamento estratégico da comunicacdo, adequado a sua area de

intervencao e as necessidades e exigéncias da Sociedade Civil.

2.3 As Relagbes Publicas e o Terceiro Sector

Um profissional de comunicacao deve conduzir a sua pratica tendo sempre por base os seguintes
elementos: “pesquisa, identidade visual,propaganda, merchandising, promocao de vendas,
relacdes pUblicas e assessoria de imprensa.” (Silva&Souza, 2008, p. 160). De entre esta panodplia
de elementos, consideramos de toda a relevancia destacar uma nova visao de gestdo que o
profissional de comunicacao tem ao seu dispor: a visdao de Relagcdes Plblicas. Em seguida,
iremos centrar-nos nessa disciplina e dissecar sobre a importancia duma estruturada e cuidada
utilizacao da mesma.

Como se tratam de instituicdes sem fins lucrativos e os desafios sao cada vez maiores, as
Relacoes Publicas tém um papel fulcral a desempenhar. O seu ambito de actuacao e respectivas
dinamicas ndo apresentam diferencas significativas no que a sua pratica diz respeito
comparativamente com instituicoes ligadas ao sector lucrativo. Tendo em conta que se abrem
uma multiplicidade de perspectivas quando falamos sobre as RP, isso “dificulta a tarefa de
identificar uma definicao Unica, precisa e institucionalizada”. (Gongalves, 2013, p.19).

Um dos primeiros contributos para se encontrar uma definicdo rigorosa de Relacdes Publicas e
depois dum extenso trabalho de pesquisa e recolha foi o de Rex F. Harlow que indicou que as
RP

“sdao uma funcao de gestao distinta que contribui para estabelecer e manter linhas mGtuas

de comunica¢ao, compreensao, aceitacao e cooperacao entre uma organizacao e 0s seus
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publicos; envolvem a gestao de problemas ou discussoes; contribuem para que a gestao se
mantenha informada e sensivel a opinido publica; definem e enfatizam a responsabilidade

da gestao servir o interesse publico.” (Harlow apud Goncalves,2013, p. 19).

A luz desta afirmacdo, constatamos prontamente o que foi referido anteriormente: a
importancia das Relacdes Publicas no Terceiro Sector. As RP sdo essencialmente uma nova
filosofia de gestao com as quais as organizacoes sem fins lucrativos passaram a ter que lidar no
seu quotidiano, nomeadamente as IPSS. E importante que estas instituicdes se consciencializem
da importancia do contributo das Relacbes Publicas no processo de planeamento de
comunicacao e que a considerem como uma visao de gestao que ajuda a alcancar os objectivos
organizacionais, a definir a filosofia, sendo igualmente importante em quaisquer mudancas
organizacionais ou estruturais que venham a ser feitas e introduzidas.

As RP revestem-se ainda de uma maior importancia para as OSFL se tivermos em conta que o
profissional de Relacdes Plblicas comunica com todos os pUblicos internos e externos relevantes
para “desenvolver relacbes positivas e para criar consisténcia entre os objectivos
organizacionais e as expectativas sociais.” (Baskin, Aronoff e Lattimore apud Goncalves, 2013,
p.21).

A pratica das Relacoes Plblicas

“inclui tudo aquilo que possa melhorar a compreensao entre uma organizacao e todos
aqueles com quem entra em contacto, tanto dentro como fora dela, accoes para alargar
a esfera de influéncia de uma organizacao por meio de informacao adequada e tudo o que
se destina a melhorar a comunicacao entre pessoas ou organizacées.” (Machado, 2011, p.
33).

As OSFL tém que deixar de estar fechadas em si mesmo, caso contrario, muito dificilmente
conseguirao estabelecer relacoes de confianca e transmitir a necessaria transparéncia, cada
vez mais exigida as instituicoes do Terceiro Sector. Além disso e de acordo com Correia (
2011,p.29), é necessario que as IPSS déem uma resposta positiva ao desafios que lhe sao
colocados e para os superar, as instituicoes precisam de aperfeicoar a sua capacidade de gestao
a varios niveis: ao nivel da identidade, imagem, reputacao e qualidade do relacionamento com
os seus publicos. As Relacdes PUblicas podem dar, por isso mesmo, um importante contributo
nesse trabalho.

Dentro dum vasto conjunto de competéncias inerentes a um profissional de Relacdes Publicas,
uma das mais importantes é o pensamento estratégico, uma vez que este permite “ajudar as
organizacdes a se posicionarem perante a sociedade, demonstrando qual é a razao de ser do
seu empreendimento, isto €, sua missdao, quais sdo os seus valores, no que acreditam e o que
cultivam, bem como a definirem uma identidade propria e como querem ser vistas no futuro.
“(Kunsch, 2006, p.6). A partir da afirmacao de Kunsch, pode-se depreender desde logo a

importancia que deve ser conferida a pratica do profissional de RP nestas instituicoes. Trata-

18



se de uma filosofia de gestao decisiva para o reforco da dimensao institucional da organizacao
e aumento da credibilidade junto da Sociedade Civil, dando realce a sua missdo e projectando
a dimensao social que pretendem atingir no futuro, fundamental para o sucesso de qualquer
organizacao.

Dessa forma, € importante afirmar que um dos papéis das RP passa por encontrar as estratégias
comunicacionais mais eficazes para antecipar e dar resposta as exigéncias da opinidao publica
em relacdo as organizacdes, dentro duma dinamica social. A nao existéncia dum profissional de
RP com as competéncias necessarias para a sua pratica constitui um problema de fundo no que
diz respeito a projeccao e desenvolvimento da organizacdo sem fins lucrativos, sendo que o
sucesso das suas accoes reside primeiramente numa estratégia de comunicacdo bem delineada.
Para falarmos das Relacdes Publicas no sector nao lucrativo, é igualmente importante
reflectirmos sobre os publicos-alvo com os quais o profissional de RP tera de lidar: “os
beneficiarios da actuacado da organizacao e as instituicdes que a apoiam. “ (Boyer apud Nunes,
2011, p.70). Para isso é fundamental que quem executa a funcdo de RP no seio destas OSFL,
tenha presente que o seu foco é em qualquer circunstancia a Sociedade Civil, que esta sera a
grande beneficiaria das accoes preconizadas por essas mesmas instituicoes.

Como estas organizacdes sao fortemente condicionadas pelo seu caracter voluntario, esse
aspecto também ira influenciar e afectar a pratica das RP nessas instituicoes. Para fazer face
a essa adversidade, é necessario que haja uma maior formacao dos profissionais que colaboram
com as instituicoes, independentemente do facto dessa colaboracao poder ser de cariz
voluntario ou nao, sendo essencial que quem exerca a pratica das RP, relna determinadas
competéncias para a execucao dessa funcao. E € igualmente pelo facto das OSFL serem
caracterizadas pelo seu regime voluntario, que a angariacdo de fundos é tdo importante para
0 sucesso destas instituicoes.

Como os recursos financeiros sao escassos,0 processo de angariacao de fundos nem sempre
obtém o éxito desejado, é extremamente importante que as instituicdes sem fins lucrativos
obtenham apoios de outras instituicoes e que sejam criadas condicoes alternativas para se
poderem implementar as suas ac¢oes. Uma vez que a publicidade paga é, na larga maioria dos
casos, uma realidade inexistente, é natural que estas organizacoes dependam bastante de
“espaco publicitario oferecido e de trabalho pro-bono.” (Nunes, 2011. p. 70). Confrontado com
estas dificuldades, para que o profissional de RP execute a sua funcdo com sucesso, € necessario
que o trabalho de Relacdes Publicas seja construido a partir de um planeamento de
comunicacao integrado.

Para que seja bem sucedido, o profissional de RP nao deve exercer um trabalho centrado Unica
e exclusivamente em si mesmo e na responsabilidade que lhe é delegada. Deve envolver-se
num trabalho conjunto com as outras areas com responsabilidades na pratica da comunicacao,
ou seja, deve “participar da gestao estratégica da organizacao, assessorando a direccdo na
viabilizacao de sua missao e de seus valores.” (Kunsch, 2006, p.6)

Nas instituicoes ligadas ao Terceiro Sector, as Relacdes Publicas assumem um papel fulcral no

sucesso das organizacoes. Deve ser, portanto, encarado de uma forma tao profissional e
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estratégica como em qualquer outra organizacao. Se, por um lado, varias sdo as semelhancas
desta pratica em organizacbes com e sem fins lucrativos, estas Ultimas apresentam certas
caracteristicas que as tornam Unicas e que colocam novos desafios aos profissionais de
comunicacao.

Torna-se premente, portanto a consciencializacdo da importancia das RP nessas instituicoes.
No entanto, como Eir6-Gomes (apud Nunes, 2011, p.72) realca, o aspecto comunicacional é por
vezes descurado porque as OSFL acreditam que como o trabalho possui um caracter nobre, pois
visa essencialmente ajudar os mais desfavorecidos,”nao necessita de fazer nada para ter
reconhecimento e prestigio. Prova disto é que a grande maioria das ONL em Portugal nao sao
reconhecidas, exceptuando algumas como a UNICEF ou a Cruz Vermelha Portuguesa.”

De acordo com a mesma investigadora, o futuro das Relacdes Publicas no Terceiro Sector
passara por “criar relacdes comunitarias, isto €, quando para além de relagdes de troca, cria
relacoes que podem beneficiar os publicos sem necessariamente beneficiarem a organizacao
(modelo mais centrado no compromisso).” (ibid, p. 74). Com base nestes apontamentos,
podemos entao identificar o novo papel da comunicacao no seio das OSFL: contribuir para a
sociedade, sendo o puUblico-alvo da comunicacao destas instituicées, os maiores beneficiarios
da sua actuacao.

No actual contexto da nossa sociedade, as Relacdes Plblicas assumem progressivamente um
caracter social e esse deve sempre prevalecer sobre os restantes, nomeadamente por um
profissional de RP que conduza a sua pratica numa instituicio do Terceiro Sector. A
comunicacao institucional ja ultrapassou ha muito tempo a definicao de Kotler sobre a grande
funcao das RP, a de que “as relagdes publicas disseminam noticias favoraveis sobre a empresa
e fazem ‘controle de danos’ das noticias nao favoraveis.“ (Kotler apud Pessoa, 2003,p.11).
Nos dias que correm, as RP tém um papel cada vez mais importante na pratica da comunicacao
nestas instituicdes e contribuem para um planeamento estratégico de comunicacdo adequado
e coerente com as politicas instituidas e o sector no qual estas estdo inseridas. E fundamental
que as OSFL “considerem e cultivem os valores humanos, tendo as pessoas como centro de
referéncia e nao perdendo a perspectiva do mundo “vivido” na complexa sociedade em que
vivemos.” (Kunsch apud Correia,2011, p. 39). Em suma, as RP surgem como uma nova funcao
de gestdo que sobrepassa os interesses institucionais e os publicos convertem-se dessa forma

nos maiores defensores e seguidores dos interesses das instituicoes.

2.4 Gestao da Comunicacao

Para que as instituicdes sem fins lucrativos, nomeadamente as IPSS, reforcem as suas accoes e
sua posicdo perante a Sociedade Civil, é necessario que facam uma gestdo correcta da
comunicacao e, consequentemente, das novas ferramentas e abordagens que estdo a sua
disposicdo. Aos profissionais de comunicacao destas instituicoes é cada vez mais exigido um
elevado conjunto de competéncias, uma vez que estes deixaram de ter apenas a funcdo de

gestores de informacao, sendo cada vez mais uns auténticos gestores de comunicagao.
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A comunicacao deve ser encarada como

“um instrumento imprescindivel de gestao: a comunicacao é nado sé o reflexo desta forma de
gerir mas &, sobretudo, um agente dessa gestdo, permitindo a organizacdo melhorar o seu
projecto, ser mais performativa nas respostas que engendra para os desafios que se lhe
colocam. Ajuda, ainda, a ser mais unitaria e mais comunitaria, além de mais prospectiva face

as multiplas situacoes que se lhe oferecem. “ (Goncalves ,2008, p.504).

De acordo com esta autora, é cada vez mais importante que estas instituicoes se
consciencializem de que a pratica da comunicagao ¢ realmente importante para o sucesso das
suas accoes, para consolidarem o capital de confianca junto dos seus publicos (internos e
externos), conferindo assim, credibilidade e reputacao a instituicdo. (ibid, p.504).
Além desse proposito e conforme Kunsch (1997, p.68) afirma, a comunicacdo organizacional é
considerada “como um processo dinamico por meio do qual as organizacées se relacionam com
0 meio ambiente e por meio do qual as subpartes da organizacao se conectam entre si.”
Reflectindo sobre esta afirmacéo, ficamos com a percepcdao de que a comunicacdo € um
processo que requer o esforco conjunto de todas as areas que fazem parte destas instituicoes,
devendo estar permanentemente em contacto com os seus publicos, fomentando dessa forma
as relacoes de transparéncia que se devem criar com os mesmos, aspecto cada vez mais
relevante e presente no seu quotidiano.
Para melhor compreendermos e analisarmos a comunicacdo nas OSFL é fundamental que
atendamos as nove dimensoes da comunicacdo na realidade destas instituicdes, enunciadas por
Meneghetti (apud Silva&Souza, 2008,p.161):

“a) Organizacional - criacdo de espacos e mecanismos para explicar conceitos e
procedimentos divulgados essencialmente ao publico interno, por forma a envolvé-los no

processo de gestao da organizacao;

b) Institucional - trabalhar a identidade, a formacao e a consolidacao da imagem da

organizacao ou de um dado projecto;

c) Humanista - implementacdao de condicbes para valorizacao da participacao e da

iniciativa individual, estimulando o crescimento de potencialidades;

d) Cultura - integracao de pessoas e/ou instituicdes (tanto da comunidade interna como

externa) e promover a identificacdo com a organizacao;

e) De captacao de recursos - identificacdo de fontes doadoras ou financiadoras dos
recursos, planeamento, elaboracao de propostas, sensibilizacao, estabelecimento de

contactos, negociacao e manutencao de relacionamentos;

f) De filiacao - sensibilizacao de pessoas ou instituicoes para que adiram a organizacao ou

projecto;
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g) De prestacao de contas - divulgacao 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 dialogo com a sociedade e administracao de conflitos.”

Todas estas dimensdes devem ser criteriosamente analisadas por quem exerce a pratica de
comunicacao nas OSFL, pois além de complementares, sdo fulcrais para o éxito do processo de
comunicacao.

Ainda de acordo com Silva&Souza (2008, p. 161) e Aguiar (2008,p.2), as OSFL tém a obrigacao
de comunicar, por isso devem estar cada vez mais preparadas para os desafios que lhes sao
colocados actualmente. O seu grande desafio é o de dominar as novas tecnologias, organizar as
suas ideias e transmiti-las eficazmente nessas plataformas, devendo estar em contacto regular
com os seus publicos, seja através da publicidade ou das novas tecnologias, cada vez mais
importantes para o sucesso das suas accoes e na divulgacao das actividades desenvolvidas.

As organizacbes “comunicam intencional ou nao intencionalmente. Assim sendo, é preferivel
que o facam tanto quanto possivel de forma intencional e planificada.” (Sousa, 2003, p.26). Os
resultados advindos duma comunicagdo estratégica efectiva e bem estruturada “permitem a
harmonia no sentido de compreensdao mutua e reciprocidade de interesses no processo de
relacdes do Terceiro Sector, o qual se alicerca nas accdes de responsabilidade social.”
(Machado, 2010, p.35).

As instituicdes do sector lucrativo mas fundamentalmente as instituicées do Terceiro Sector, é
cada vez mais exigido que sejam socialmente responsaveis. As suas causas estao intimamente
ligadas aos problemas sociais da comunidade, sendo que o seu trabalho consiste
maioritariamente em auxiliar e cooperar na resolucao de alguns desses mesmos problemas. A
componente ética sera cada vez mais exigida ao profissional de comunicacao e isso tera “de se
tornar verdadeiramente transversal na formacao dos jovens comunicadores - qualquer que seja
a sua vertente de especializacao”. (Andrade, 1999,p.4).

Cada vez mais, a comunicacao sera o grande suporte para a concretizacdao dos objectivos
institucionais, neste caso em concreto os das IPSS, devendo para isso e mediante os recursos
disponiveis, dotar os seus profissionais das competéncias necessarias para praticarem uma
comunicacao que evidencie a preocupacao em alcancar um beneficio mituo. Para uma
eficiente gestdo da comunicacdo, é sempre necessario que as instituicdes tenham em conta
que vao ter que adoptar numa primeira fase e para dois publicos totalmente distintos, dois
tipos de comunicacao: a comunicacao interna e a comunicacao externa.

No que concerne a comunicacao dirigida aos publicos internos, “a comunicacao é fundamental
na partilha de informacao, na construcao de sentidos preferenciais e consequente mobilizacao
das pessoas.” (Goncalves,2006,p.506). E fulcral que as instituicdes desenvolvam uma

comunicacao que faca com que os seus publicos internos se identifiquem com os seus interesses
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e que cooperem no sentido de contribuirem com o seu maximo empenho e aplicacdo para a
realizacdo dos objectivos institucionais. Este factor motivacional é igualmente importante nas
instituicoes ligadas ao Terceiro Sector, pois cada vez mais as instituicoes necessitam de ter
colaboradores motivados e que se sintam parte da instituicao, apesar de em grande parte dos
casos a sua colaboracgdo ser de cariz voluntario.

A comunicagao externa visa “construir a informacao pertinente e ajustada aos propodsitos da
organizacao, divulgando o seu projecto e promovendo as suas performances, colocando-as, para
apreciacao e julgamento, ao alcance dos stakeholders, num processo de conquista de
visibilidade e legitimidade.” (Goncalves,2008, p.507). A comunicacao contribui igualmente
para alicercar o capital de confianca com os seus publicos, sendo os potenciais financiadores
da instituicao ou aqueles que colaboram noutras vertentes com a mesma. A comunicacao
externa tem um papel essencial na construcao duma imagem positiva da organizacao.

Segundo Torquato,

“ o0 sistema de comunicacao externa é responsavel pelo posicionamento e pela imagem da
organizacdo na sociedade. Por isso, seu foco é a opinido publica. E como é passivel de
constantes mudancas, em face da dinamica das circunstancias,o acompanhamento das
tendéncias de opinido pUblica constitui dever prioritario do comunicador.” (Torquato apud
Silva&Santos, 2012,p. 6).

A tematica da comunicacao externa redirecciona-nos para um conceito cada vez mais em voga
no ambito das OSFL e que em seguida sera abordado nesta investigacdo: a comunicacao de

interesse publico.

2.5 Comunicacao de Interesse Publico

Nas OSFL, os puUblicos ganham realmente um maior destaque comparativamente aquele que
lhes é atribuido nas instituicdes do sector lucrativo. E precisamente o facto dos interesses dos
seus publicos prevalecerem sobre os interesses institucionais que diferencia as OSFL das
organizacoes do sector lucrativo, onde quase sempre, o destaque incide directamente sobre o
lucro e na adopcao duma comunicagao que vise defender em primeiro lugar os interesses da
organizacao, relegando para segundo plano os interesses dos seus publicos.

Se quisermos encontrar uma definicdo para o conceito de publico, poderemos dizer que “é
aquele a quem se comunica (..) o segmento especifico da comunidade com qual se deseja
estabelecer a comunicacao, um recorte da sociedade.” (Meneghetti apud Silva&Souza, 2008,
p.162). Ainda de acordo com a mesma autora, essa segmentacao consiste em “dividir o pUblico
da organizacdo em subgrupos constituidos por pessoas que guardam,entre si, interesses e
caracteristicas comuns.” (ibid, p.162).

As OSFL necessitam de fazer uma concreta e rigorosa segmentacao dos seus publicos e exercer

uma pratica de comunicacao especifica para cada um dos segmentos, pois dessa forma tornar-
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se-a mais facil conseguir mobilizar os publicos para as suas causas sociais. Dessa forma, o
processo de segmentacdo dos seus publicos reveste-se duma grande importancia para as
instituicoes ligadas ao Terceiro Sector, que se encontra em constante mudanca e onde cada
vez mais lhes é exigido que estejam em permanente contacto com os mesmos, sendo que “a
comunicagao ganha especial relevancia na coordenacao das accdes e na gestdao e manutencao
de vinculo entre a entidade e os seus publicos.” (Correia, 2011,p.27).

Primeiramente, as OSFL precisam ter em conta os publicos que pretende que se identifiquem
Ccom as suas causas sociais e que posteriormente adiram as mesmas pelo meio do ja referido
processo de mobilizacao social. Para que esses publicos consigam ser envolvidos nessas causas
sociais, torna-se premente que haja uma mudanca de mentalidades e uma verdadeira
consciencializacdo de como é importante adoptar uma comunicacdo estratégica efectiva em
quallquer circunstancia e de uma forma continua.

Em segundo lugar, ndo podemos descurar a importancia dos recursos financeiros e apoios
logisticos para que estas accoes possam ser implementadas. Para que as OSFL continuem a ter
a visibilidade necessaria junto dos seus publicos, € essencial que exercam uma pratica de
comunicacao dirigida para outras instituicoes, quer sejam estatais ou até mesmo ligadas ao
sector no qual estao inseridas no sentido de obterem os apoios necessarios que lhes permitam
continuar a desenvolver o seu trabalho e para que possam ver reforcada a sua dimensao
institucional. Sabemos que estas instituicoes necessitam de “se posicionar perante a sociedade
e fazer frente a todos os desafios da complexidade contemporanea, necessitam planear,
administrar e pensar estrategicamente a sua comunicacao.” (Kunsch, 2006,p.6).

Para melhor compreendermos este processo de segmentacdao dos puUblicos e desde ja
direccionando a nossa analise para o tipo de instituicoes em causa (as IPSS), € necessario que

os dividamos em cinco tipos:

“ Cliente final - o segmento do publico que deseja e valoriza o servico ou produto oferecido
pela organizacao e necessita dele.

o Doadores (pessoas fisicas/juridicas) - o segmento do publico que repassa recursos para
a organizacao sem necessariamente ter a expectativa de disfrutar de beneficios especiais.
e Poder publico (municipal, estadual e federal) - 6rgaos governamentais que desenvolvem
parcerias com o Terceiro Sector.

e Associados (clubes,escolas,universidades,museus,empresas) - o segmento do publico
que se une a entidade para disfrutar de beneficios mdtuos.

e Media - todos os profissionais e veiculos de comunicacao de massa ou segmentada,
potencialmente interessadas em informacodes a respeito do Terceiro Sector.” (Meneghetti
apud Silva&Souza, 2008, p.162).

Devido a grave crise econdomica que o pais enfrenta, alguns desses publicos deixam de ser tao

visados e ser tao cooperantes, como é o caso dos que se relacionam com o poder publico: Juntas

de Freguesia ou Camaras Municipais, Governo, entidades privadas, entre outros. Estas
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instituicées necessitam cada vez mais do apoio da Sociedade Civil (sob forma de oferta de
donativos, apoio logistico, patrocinio de actividades, entre outros) para a consecucao dos seus
objectivos institucionais e para que possam continuar a desempenhar um papel importante na
resolucao dos problemas sociais.

Actualmente, ha um publico com o qual as OSFL lidam cada vez mais e que requer uma
preparacao rigorosa por parte dos profissionais de comunicacao na relacao que estabelecem
com os mesmos - 0s meios de comunicacao de social. Os drgaos de comunicacao social comecam
a estar cada vez mais atentos a realidade do Terceiro Sector, pelo que é fundamental que as
OSFL estabelecam relacoes de confianca com os mesmos, visto que estes se podem revelar de
suma importancia para a difusao duma imagem favoravel da instituicao.

Os profissionais de comunicacao das IPSS devem estar cada vez mais aptos a se relacionarem
com os media, que terao o papel de difundir informacao sobre as IPSS, que podera ser vantajosa
ou prejudicial para as mesmas. Para que a convivéncia e contacto com os meios de comunicagao
social seja benéfica para estas instituicoes, € necessario que, de acordo com Oliveira (2012, p.
41), equacionem a abordagem mais adequada e as relacoes com os media sejam constantes e
continuas,garantindo dessa forma, a operacionalidade e a estrutura necessarias para a
implementacao das suas campanhas.

Segundo Oliveira, existem OSFL que apenas

“contactam com os media uma ou duas vezes ao ano no ambito de um press release. Nestes
casos, a sua presenca mediatica é quase inexistente e ndo ha analise continua de clipping
nem qualquer outro instrumento sistematico de medicdo do posicionamento da
organizacdo na opinido publica. Nesse caso é dificil atingir um nivel de credibilidade e
operacionalidade minimo, para que a organizacado seja identificada pelos actores sociais

como um parceiro no tema ou area em que a mesma opera.” (ibid, 2012, p.41).

A maior parte das OSFL optam por estabelecer relacoes esporadicas com os meios de
comunicacao social mas isso nao constitui um beneficio para as mesmas nem contribui para a
sua projeccao mediatica. Quando estas OSFL contactam os media no sentido de estes
divulgarem determinada actividade, publicarem alguma noticia ou participarem de alguma
iniciativa, € preciso que saibam escolher criteriosamente quais os 6rgaos de comunicacao
social que irdo “utilizar” para o efeito, para que estes confiram credibilidade as accoes
desenvolvidas por essas instituicées. E preciso que estas instituicdes do Terceiro Sector tenham
a consciéncia de que a sua atencao deve estar centrada na sustentabilidade e visibilidade da
organizacao, pois serao precisamente as pessoas que com ela colaboram que vao reflectir a sua
esséncia. “ (Machado, 2010, p.37).

Nao poderemos falar sobre comunicacao de interesse publico sem nos referirmos a identidade
organizacional, traco que estabelece uma diferenca para com as restantes institucdes e que é
um factor importantissimo na comunicacdo institucional. Por identidade organizacional

entendemos a
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“abordagem multidisciplinar que desenha o comportamento organizacional, isto &, a
identidade da organizacao é revelada através do comportamento dos seus membros,
comunicacdes realizadas e também do simbolismo das audiéncias internas e externas.”
(Van Riel&Balmer apud Machado, 2010,p. 39).

E parte fulcral de qualquer instituicio independentemente do sector em que esta inserida e
tem de ser respeitada escrupulosamente por todos os membros que a compoéem. Para que a
identidade organizacional permaneca intacta e se reforce continuamente, é necessario que a
comunicacao praticada se coadune com os valores, principios e interesses defendidos pela
mesma.

A identidade organizacional coloca em evidéncia trés atributos fundamentais (Albert&Whetten
apud Machado, 2010,p. 39-40), a saber:

a) “ o caracter, ou seja, a identidade da organizacdo deve focar-se no atributo ou
atributos da organizacao que sao, de alguma forma, fundamentais para a compreensao da

razao da existéncia de tal organizacédo, o seu proposito, a sua missao.

b) distintividade, isto é, as empresas devem ser percebidas enquanto Unicas para aqueles
que expdem a Identidade Organizacional.

C) 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 organizacao opera.” (Schultz et al
apud Machado,2010, p.40).

Em suma, sempre que uma instituicdo comunica quer para os seus pUblicos internos, quer para
os seus puUblicos externos, esta a expressar a sua identidade. Portanto, uma ”identidade
organizacional fraca ou inapropriada provavelmente diminuird o valor da organizacao.”
(Machado, 2010,p.37). A identificacao com a identidade duma instituicao por parte da
Sociedade Civil, neste caso concreto, com a identidade das IPSS, é fundamental para que o
anteriormente referido processo de mobilizacao social tenha um elevado sucesso.

QOutro dos pontos chave quando falamos sobre a comunicagcdo de interesse publico esta
relacionado com o enfoque que cada vez mais é dado por parte das OSFL aos seus publicos,
embora seja necessario que “se assuma que os publicos tém os seus proprios interesses,
independentemente da organizacao e (..) que os publicos tenham autonomia para atingir os
seus proprios interesses.” (Nunes, 2011,p.52).

Segundo Eird-Gomes, sé dessa forma é que conseguiremos conduzir a pratica da comunicacao

com vista ao interesse publico, sendo

“cada vez mais importante (...) que o seu enfoque seja colocado verdadeiramente nos

publicos, encontrando formas eficazes de lhes conferir empowerment e autonomia para
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que sejam, eles proprios, autores da mudanca. Mais do que prosseguir os interesses da
“minha” organizacao, aquilo que se impde no interesse publico é que coloquem o “outro”

num lugar central.” (Eir6-Gomes apud Nunes, 2011,p. 53).

Apesar de se registar uma melhoria significativa no que concerne a comunicacao praticada pelas
OSFL, ainda é longo o caminho a percorrer para que estas “alcancem maior profissionalizacao
na utilizacdo das ferramentas de comunicacdo e que percebam a importancia da manutencao
do relacionamento continuo com os seus publicos.” (Silva&Souza, 2008,p.167).

Sao os publicos os grandes artifices desse processo de mudanca social, no qual estas instituicoes
so0 tendem a beneficiar com a sua colaboracéo e participacao efectiva. Ganha uma crescente
importancia que as OSFL tenham com os seus publicos relacionamentos duradouros através de
uma comunicacao “que busque aumentar a consciéncia destes potenciais doadores sobre a
organizacao, suas actividades e os problemas que a entidade procura solucionar através de suas
accoes. “(Adulis apud Silva&Santos,2012, p. 20). Os interesses dos seus publicos devem ser
autonomos mas devem estar em conformidade com os interesses institucionais, sendo que as
relacoes estabelecidas com estes pUblicos devem ser de total confianca e transparéncia.

Ao longo deste capitulo percebemos a importancia crescente que a comunicacao tem tido nas
instituicées ligadas ao Terceiro Sector, sendo essa visao sustentada com base em autores que
se tém dedicado ao estudo da comunicacao e a utilizacao das suas respectivas ferramentas por
parte destas instituicdes. As RP sdo uma nova visao de gestao indispensavel para os profissionais
de comunicacao das OSFL, e como tal é necessario que a pratica das RP seja levada a cabo por
alguém com competéncia especifica para a funcdo. Caso contrario, isso podera acarretar graves
consequéncias para o sucesso das accoes das OSFL e comprometer o processo de mobilizacao
social para as causas que estas defendem e preconizam, assim como a sua propria reputacao.
Apesar de nestas instituices predominar o caracter voluntario dos seus profissionais e
colaboradores, é conveniente que haja uma cada vez maior preparacdo dos mesmos e €
igualmente necessario que se invista mais na formacao dos profissionais que colaboram com as
instituicbes, principalmente daqueles que exercem funcdes em areas relacionadas com a
comunicacdo. E igualmente necessario que se desenvolvam relaces de confianca e continuas
com os media e que adoptem uma estratégia comunicacional centrada nos seus publicos e
tendo sempre o intuito de acrescentar algo de positivo e de contribuir para a resolucao dos
problemas sociais.

Para continuarmos a analisar a importancia duma comunicacao estratégica efectiva para as
OSFL, é fundamental que agora nos centremos nos aspectos que irao determinar as estratégias
de comunicacao a implementar por parte das mesmas para fazerem face aos constantes
desafios que lhes sdo colocados. Referimo-nos a elaboracao dos respectivos planos estratégicos
de comunicacao, devendo essa analise ser efectuada de forma rigorosa e abrangente, uma vez

que cada plano de comunicacao apresenta as suas proprias variaveis.
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Capitulo 3. Os Planos de Comunicacao das
Organizacdes Sem Fins Lucrativos
3.1 Regras e Objectivos dum Plano de

Comunicac¢ao

Tal como enunciado no capitulo anterior, a realidade das organizacdes sem fins lucrativos e o
respectivo sucesso das suas accoes € influenciado pela decisao de adoptarem uma comunicacao
estratégica efectiva,pois esse € o factor-chave para uma mudanca social bem-sucedida. De
acordo com Nassar (2006,p.3), ao nivel da comunicacdo, todas as decisdes sao concebidas e
aprovadas no ambito da direccdo da organizacao ou instituicdo e causam impactos na vida
quotidiana da organizacao.

Podemos dizer que o éxito de toda a estratégia comunicacional destas instituicdes esta cada
vez mais dependente da delineacao dum estruturado plano de comunica¢ao, o que implica que
aqueles que lidam com a comunicacao das organizacées nao podem assumir-se ou ser olhados
como meros transmissores de informacdo, mas fundamentalmente como “intérpretes da
realidade organizacional e parceiros estratégicos na construcdo dessa realidade.” (Sobreira,
2011, p. 150).

Segundo Mittenthal (2002,p.2), o plano estratégico auxilia as OSFL no cumprimento de um
determinado objectivo com a maxima eficiéncia. O plano de comunicacao estratégico “deve
ser impulsionado pelos subjacentes valores e propositos que definem a organizacdo.“
(Patterson&Radtke, 2009, p.26). Ainda de acordo com estes autores, cada organizacao tem uma
missdo, um proposito e uma razao de ser.

Por plano de comunicacao podemos entender um documento “projectado para ajudar (..) as
instituicdes sem fins lucrativos(e comunidade) a responder com eficacia as novas situagcdes que
se lhes apresentam.”(Bryson,1988, p. 74).

E comum confundir-se e até se julgar que o plano de comunicacdo é um plano de marketing.
Contudo, ha que estabelecer uma clara distincdo entre ambos. Segundo Brown(2013,p.2), o
plano de marketing é projectado para identificar e alcancar metas e objectivos organizacionais
enquanto que o plano de comunicacdo é um plano mais especifico de como a organizacao se
ira comunicar, ou difundir, um plano de marketing para o seu publico.

Ainda de acordo com este autor, este afirma que o plano de comunicacédo, ao invés do plano
marketing, que é mais flexivel, este pode mudar muitas vezes, porque esta fortemente
dependente das novas tecnologias, habitos e saturacao do “mercado” em que estao inseridos,
entre outros. Além disso, identifica iniciativas publicitarias especificas, o orcamento dos canais
a utilizar para a divulgacao das suas actividades e as ferramentas de marketing, sendo

raramente um plano singular.
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A Institute for Media, Policy and Civil Society (IMPACS)® indica que o plano de comunicacao

define

“o calendario para a realizacdo das actividades, descreve detalhadamente os recursos e
apoios que serdao necessarios para atingir seus objectivos e identifica como os resultados
serdo medidos. Pode ser um documento de sintese de apenas algumas paginas, ou um
manifesto de 40 paginas ou mais. Parte do comprimento e da profundidade de um plano
depende se se trata de um plano organizacional de cinco anos ou de um plano projectado

para suportar uma determinada meta ou campanha estratégica.” (IMPACS, 2005, p.8).

Uma IPSS assente numa sélida comunicacao estratégica utiliza “ nas suas comunicacdes (...)
uma linguagem simples, clara e directa e difunde mensagens que sao orientadas para a accao.”
(Patterson&Radtke, 2009.p. 8). Tal como referido no capitulo anterior, uma das principais
funcdes dum plano de comunicacdo estratégico é a de alertar sobre pontos fortes da
organizacao e fraquezas relevantes, permitindo-lhe identificar novas oportunidades ou as
causas dos problemas actuais ou futuros.

Para que um plano de comunicacao seja bem sucedido, é fundamental que haja um esforco
conjunto quer do profissional responsavel pelo seu desenvolvimento, quer da propria Direcéo,
sendo que “se a Direccdo e os funcionarios estdo empenhados na sua execucdo, um plano
estratégico pode fornecer um modelo de valor inestimavel para o crescimento e revitalizacao,
permitindo a uma organizacao fazer um balanco de onde se encontra, determinar para onde
quer ir e tracar um caminho para la chegar.” (Mittenthal, 2002,p. 9).

Brown (2013,p.1) afirma que “sem estrutura e uma base solida de apoio, o departamento de
comunicacao da sua organizacao nunca vai ser capaz de funcionar com eficiéncia, criatividade,
eficicia e obter o respeito da organizacdo.” A luz desta afirmacdo, constatamos com mais
clareza a importancia do plano de comunicacao para o sucesso duma organizacao, seja ela qual
for, uma vez que a elaboracdo desse plano de comunicacdo é da responsabilidade de quem
exerce a pratica da comunicacao nessas OSFL.

Através dum plano de comunicacao bem delineado e estruturado, o profissional de comunicacao
consegue utilizar os recursos de que dispde de um modo mais eficiente e eficaz. Consegue
igualmente desenvolver e estimular o seu espirito criativo e o mais importante de tudo, obter
o respeito da organizacdo para as suas tomadas de decisao, factor que se revela essencial

aquando da idealizacao e posterior implementacao dum plano de comunicacao.

60 Instituto de Media, Politica e Sociedade Civil (IMPACS) é uma organizacao sem fins lucrativos
sediada no Canada e comprometido com a expansdao e proteccdo da democracia e do
fortalecimento da sociedade civil e que tem sido um importante contributo no
desenvolvimentos de planos de comunicacao para outras OSFL canadianas. (Informacao
consultada em Agosto de 2013 em http://zunia.org/post/impacs-institute-for-media-policy-

and-civil-society-canada)
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Para melhor aferirmos da importancia da realizacdo dum plano de comunicacao nas IPSS,
primeiramente precisamos saber quais as suas regras e os seus objectivos, sua funcao e
respectivas etapas a cumprir até esse plano reunir as condicdes necessarias para vir a ser
implementado, assim como os beneficios inerentes ao mesmo. A elaboracdo dum plano de
comunicacao obedece a um determinado conjunto de regras que nao podem deixar ser
respeitadas e cumpridas, sob pena deste plano se revelar um auténtico fracasso e afectar toda
a estratégia da organizacdo. Para que um plano estratégico de comunicacdo tenha sucesso, é
necessario que quem esteja encarregue da tarefa de o delinear,tenha em conta as seguintes

regras:

“em primeiro lugar, estas organizacées devem ser o mais discretas quanto possivel, nas
areas que estdo sob o seu controlo para garantir a capacidade de resposta aos seus
stakeholders. Em segundo lugar, estas organizacoes precisam desenvolver boas estratégias
para lidar com o facto das circunstancias se alterarem. E em terceiro lugar, (..) precisam
desenvolver uma base coerente e fundamentada para as suas tomadas de decisao.”
(Bryson, 1988, p. 74).

Depois de estabelecidas e cumpridas essas regras, € importante percebermos qual a funcao
dum plano de comunicacgao. Para isso é fulcral que percebamos qual o seu objectivo. Segundo
Peter 0’Malley7, um plano estratégico de comunicacao tem como principal objectivo “definir
estratégias, objectivos mensuraveis (...) para orientar comunicadores e outros que exercam a
sua pratica, na concepcao, elaboracao e execucao da comunicacao estratégica.”

Um plano de comunicacdo pode-se revestir de varias formas, nao ha um modelo especifico para
o mesmo, dependendo sempre das politicas instituidas e dos modelos de comunicacao
adoptados por cada instituicdo. Com base neste mesmo autor, num plano de comunicacao, “ o

que pode variar é o seu ambito ou extensao, e inclui todo e qualquer dos seguintes elementos:

° “A Estrutura do Planeamento: objectivos estabelecidos, o publico-alvo, resultados
estratégicos identificados.

. A Estratégia de Comunicacao: prioridades e abordagens definidas substancialmente
e operacionalmente.

. Um plano do programa: programas de gestao do programa, e um programa de
recursos definidos para implementar a estratégia.

. Componentes dos planos: planos de implementacao para programas identificados.”
(ibid).

" Informacao consultada em Agosto 2013 em: http://www.omalco.com/iabc.htm -
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Ainda de acordo com o que refere Peter O’Malley, o plano de comunicacao requer “(...) o apoio
dos orgdos directivos e principais decisores” e deve ser implementado “de acordo com os
recursos disponiveis e com a cultura da organizacdo.” (ibid)

Antes da sua implementacao, qualquer plano de comunicacao requer a anuéncia da Direccdo

destas IPSS, pois é esta que

“inspira e orienta o planeamento de comunicacdo e esta envolvida em certos
aspectos do seu processo de implementacdo. (...),& responsavel por medir o
impacto e o éxito do plano de comunicacédo estratégica e garantir que este esta de
acordo com a missao geral e orientacao estratégica da

organizacao.” (Patterson&Radtke, 2009,p. 9).

A elaboracéo deste plano deve ser realizada por alguém com competéncias especificas para o
efeito, num trabalho de articulacao com os membros da Direccao, pelo que este plano nao se
trata apenas dum documento, nele devem estar reunidos e serem posteriormente cumpridos os
objectivos a que as IPSS se propdem atingir, sempre tendo em conta os valores e principios

pelos quais se regem.

3.2 As Etapas do Plano de Comunicacao

Para que um plano de comunicacdo seja estruturado de forma coerente e estratégica, €
fundamental que tenhamos em conta as varias etapas que este deve percorrer até vir a ser
implementado, as quais iremos elencar seguidamente. De acordo com Mittenthal (2002,p.2),
para que um plano de comunicacao seja eficaz e Util, este deve articular objectivos especificos
e descrever as etapas e 0s recursos necessarios para as concretizar.

No que concerne ao plano de comunicacao em si, a primeira etapa a ser cumprida quando
estamos a desenvolver um plano de comunicacao é a de “definir a metodologia a utilizar para
a elaboracao e execucao desse plano”. (O’Malley).

Outra das etapas fundamentais no desenvolvimento desse plano é clarificar qual o processo
de tomada de decisdao de quem delineia esse plano, tentando dar resposta as questdes mais

importantes, como sendo “ ..Quem? Quando? Como? “ (ibid).

A Spitfire Strategies8 refere que

8 Spitfire Strategies fornece solucdes estratégicas de comunicacao para promover uma mudanca
social positiva. O seu objectivo é ajudar a uma mudanca social nas organizacoes,
proporcionando-lhes a possibilidade de emitirem mensagens fortes, claras e convincentes e
projetar a visao dum mundo melhor. (Informacdao consultada em Agosto de 2013 em

http://www.spitfirestrategies.com/)
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“um objectivo muito bem identificado € o componente mais importante de um bom plano.
Se o objectivo € muito amplo, as decisdes tomadas a partir deste ponto serdao um pouco
vagas, sendo quase sempre um processo ineficaz. Planos de comunicacao devem apoiar
uma missdao organizacional, mas ha uma diferenca entre missdao e objectivo: o seu

objectivo nao é a sua missao.” (Spitfire Strategies, 2003,p.4).

Para isso, € necessario determinar primeiramente qual sera o ambito desse plano, ou seja,
definir se esse plano esta a ser elaborado para uma actividade especifica ou se se trata dum
plano de comunica¢do mais abrangente, isto é, contendo a simula dos objectivos que uma
determinada OSFL pensa alcancar aquando do desenvolvimento desse plano.

Dessa forma, conseguimos obter a percepcao de qual é o ponto fulcral no desenvolvimento dum
qualquer plano de comunicacao, que passa pela definicdo da missao da instituicdo, sendo que
os objectivos inerentes a esse plano devem ser mensuraveis e representar um plano definitivo
das accdes a realizar. Qualquer objectivo inserido num plano de comunicacao deve sempre
respeitar a missao da instituicao e consequentemente os seus valores.

Uma declaracdao de missao de qualquer instituicao, no caso concreto duma IPSS, deve ser
concisa e assertiva, o profissional de comunicacao tem que saber definir realmente o motivo
pelo qual esta foi criada e que papel pretendem desempenhar na sociedade. Essa declaracéo é
particularmente (til para os potenciais doadores e financiadores da instituicao, como para a
Sociedade Civil.

Numa fase posterior a definicdo da missao institucional, a etapa mais importante na elaboracéo
dum plano de comunicacao € a descrigao da organizacdo. Um plano de comunicacao nao sera
bem sucedido se este nao tiver derivado, numa primeira instancia, duma visao clara do que a
organizacao pretende vir a ser no futuro. De acordo com o Institute for Media, Policy and Civil
Society(IMPACS), se uma organizacdo nao define ”claramente a sua visao global, isto €, como
o mundo sera diferente uma vez atingidos os seus seus objectivos, em seguida sera
extremamente dificil desenvolver um plano estratégico de comunicacao”. (IMPACS, 2005,p.12).
Recorrendo novamente a Mittenthal (2002,p.6), este afirma que a descricao da organizacao
deve ser explicita, directa e, acima de tudo, concisa e, deve igualmente omitir aspectos
secundarios e divagacOes totalmente desnecessarias, devendo investir tanto tempo quanto
necessario a clarificar as suas ideias e articula-las no papel.

Uma vez descrita a organizagado, seguidamente é necessario tragcar-se metas e objectivos a
alcancar, ou seja, € nessa fase que se define quais os resultados desejados com a
implementacao desse plano de comunicacdo. Contudo, é importante fazermos uma clara
distincao entre metas e objectivos, pois usualmente costuma-se utilizar estes termos como
sendo sinonimos um do outro, visdo essa pouco fundamentada e esclarecida de ambos os
conceitos. Por metas devemos entender as “concretizacdes que vao fazer ou contribuir para
alguma mudanca no mundo.” (IMPACS,2005,p.15) Esta afirmacao transpde-nos novamente para
aquela teoria de que a comunicacao utilizada nas IPSS, deve representar um bem para a

sociedade, contribuindo para uma mudanca social positiva.
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Atingidas essas metas, os profissionais que exercem a pratica da comunicacdo nas IPSS ja
poderao definir os objectivos a alcancar com a elaboracao do plano de comunicacao,pois estes
desenvolvem-se naturalmente a partir do seu processo de definicao de metas. Objectivos bem
definidos “sao idealmente especificos, mensuraveis, concretos e realizaveis dentro dum
periodo de tempo especifico.” (ibid,p.15).

E igualmente relevante que se faca uma analise conjuntural, quer seja interna, quer seja
externa, ou seja, compreender qual o contexto em que esse plano de comunicagao vai ser
desenvolvido. Dessa forma, é necessario que primeiramente indiquemos sobre que aspectos se
ird debrucar essa analise, como sendo: “o contexto organizacional; os pontos fortes e os
desafios da comunicacdo interna; ambiente externo: media, politica e os publicos-alvo;
parceiros e concorrentes ou adversarios. “ (ibid,p.24) Os aspectos anteriormente referidos ja
foram alvo de estudo e analise aprofundada nesta investigacao.

No campo estratégico, as decisdes estao sempre influenciadas por trés categorias: “os publicos,
as abordagens e as mensagens.“ (Spitfire Strategies, 2003, p.6). As OSFL precisam centrar todas
as suas atencoes nos grupos e individuos que tendencialmente estardo mais receptivos a
auxiliarem as OSFL no cumprimento desses objectivos, que segundo Patterson e Radtke (
2009,p.65), sao:

“1. A Populacao Servida: aqueles que ja colaboram com a organizacao.

2. O Pdblico Envolvido: aqueles que tendencialmente ja se irdo envolver com a
organizacao.

3. O Publico Informado: aqueles que ja se preocupam com a questdao e aqueles

que poderiam ser facilmente persuadidos a se envolver na questao.”

Outra das etapas do plano de comunicacdo, é a definicdo da abordagem estratégica a ser
utilizada para a concretizacao dos objectivos definidos e para a implementacao desse plano
com o devido sucesso. A abordagem estratégica é uma das etapas mais importantes na
elaboracao dum plano de comunicacao e esta nao se dissocia das tacticas a serem utilizadas.
Apesar disso, é importante que seja escolhida com critério e rigor, adequando-se as
necessidades da sua organizacao e aos recursos que lhes sao disponibilizados, por isso, qualquer
OSFL deve escolher “a abordagem estratégica que entender que vai funcionar melhor, e depois
usar as tacticas que melhor suportam essa abordagem estratégica.” (Spitfire Strategies,
2003,p.8).

Definida a abordagem estratégica, é importante saber que publico pretendemos atingir com as
nossas mensagens, quais os canais de comunicacdao que iremos utilizar para difundir essas
mensagens e qual o tipo de mensagens que serao utilizadas para divulgar as suas actividades
aos seus publicos.

No contexto das IPSS, as mensagens tém um papel extremamente importante, uma vez que sao
estas que ajudam a persuadir os outros a adoptar o ponto de vista da organizacao, sendo

essenciais para o sucesso e futuro das mesmas. Uma mensagem forte vai ajudar a organizacao
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sem fins lucrativos a atingir os seus objectivos, mesmo que isso signifique uma mudanca
significativa nas politicas pUblicas, no recrutamento de voluntarios ou até se isso levar as
pessoas a mudarem determinado tipo de comportamentos.

Cumprida essa etapa, € necessario que quem esteja responsavel pela elaboracdo do plano de
comunicacao, se dedique ao estudo e a posterior adopgdo de estratégias e tacticas que
permitirdo concretizar e materializar as metas e objectivos. Também é necessario indicar qual
o tipo de mensagens a serem emitidas em consonancia com essas estratégicas e tacticas
entretanto escolhidas. No que concerne as estratégias, estas sdao “abordagens criativas que
orientam os nossos objectivos (..) e podem ajudar a atingir um objectivo especifico.”
(IMPACS,2005,p.13)

Relativamente as tacticas, que advém obrigatoriamente das estratégias adoptadas, estas
“representam uma actividade especifica que nos ira ajudar a difundir as nossas mensagens de
acordo com a nossas estratégias. Tacticas sao escolhidas com base na sua capacidade de serem
utilizadas de acordo com 0s nossos prazos, recursos e habilidades. “ (ibid,p. 13).

Tratando-se de organizacdes sem fins lucrativos, as IPSS nunca podem descurar o aspecto
financeiro, sendo que qualquer plano de comunicacéo sera sempre influenciado pelo orcamento
disponivel para a concretizacdo dos seus objectivos com vista a obter os resultados desejados.
Como tal, a analise do orcamento disponivel, € um elemento essencial no desenvolvimento
de qualquer plano de comunicacao, assim como os prazos para a sua implementacao, outra das
etapas inerentes a qualquer plano de comunicacao.

No universo das IPSS, um plano de comunicacao tem outro tipo de restricées e entraves que
nao se verificam nas instituicobes do sector lucrativo, devido aos escassos recursos,
nomeadamente de cariz financeiro. Para melhor aferirmos da importancia da implementacao
deste plano, enunciaremos em seguida as principais vantagens associadas a implementacao dum
plano de comunicacao por parte duma organizacao sem fins lucrativos, neste caso em concreto,

no ambito das IPSS.

3.3 As Vantagens dum Plano de Comunicacao

Seguidamente, passamos a identificar e abordar as mais-valias que a comunicacao estratégica
confere as instituicdes sem fins lucrativos e a sua grande importancia para a concretizacdo dos
respectivos objectivos. Recorrendo aos estudos de Patterson e Radtke(2009,p.8), podemos
referir que uma das grandes vantagens da elaboracao dum eficiente plano de comunicacao
estratégica por parte das IPSS, é a desta ajudar na definicao de prioridades e na clarificacdo
duma futura politica orientadora.

Este aspecto revela-se fulcral para que os funcionarios que colaboram activamente com estas
IPSS abordem o seu trabalho sob uma nova perspectiva, tornando-se parte do seu quotidiano e
do exercicio das suas funcoes, levantarem as seguintes questdes: “que publico pretendemos
atingir, o que queremos que esses publicos facam, e como saberemos se fomos bem sucedidos?"

(ibid, p.9). Dessa forma, conseguir-se-a obter um maior compromisso e esforco dos membros
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dessas instituicdes, pois através dessa nova realidade, assumem-se como parte essencial da sua
estrutura, defendendo os interesses da instituicao como se dos seus se tratassem.

Com base no estudo desses autores, outra das vantagens associadas a realizacdo desse plano
de comunicacdo estratégica estd relacionado com o facto deste permitir melhorar o
desempenho e estimular o espirito criativo, contribundo para um reforco do trabalho em equipa
e aquisicao de novos conhecimentos. Quando uma IPSS exerce a actividade de comunicacao em
sinergia com todas as outras actividades, consegue partilhar informacdes de novas formas,
contribuindo para a melhoria da comunicacao interna.

Quando uma instituicao sem fins lucrativos tem a real nocao daquilo que pretende dos seus
publicos internos e percebe a importancia que deve ser conferida aos mesmos, € mais simples
que haja um maior compromisso dos seus funcionarios para com os interesses das organizacoes
e um esforco conjunto que contribua para uma melhoria significativa do seu desempenho e a
que se desenvolva com naturalidade o seu lado mais criativo.

Patterson e Radtke (2009,p.9) afirmam igualmente que uma das principais vantagens dum plano
de comunicacao esta relacionado com o facto deste dar a possibilidade de utilizar os recursos
limitados de forma eficiente. Para sermos mais esclarecedores, podemos dizer que, com a
elaboracao deste plano de comunicacao, estas IPSS poderao definir mensagens claras,
consistentes e determinar as audiéncias prioritarias e estratégias de divulgacéo, possibilitando
a oportunidade de difundir mensagens e utilizar uma comunicacao especifica com os diferentes
publicos.

Para a implementacédo deste plano de comunicacédo, € fundamental que este se coadune com
os principios e valores defendidos na missao de cada instituicdo. A comunicacao reveste-se de
uma importancia tdo grande para estas instituicdes que Dagron9 (apud McBean, 2005),refere
que esta muitas vezes é muito mais importante que o produto. A comunicacado reflecte a
esséncia e a cultura da instituicdo, sendo que a tecnologia nada mais € do que uma ferramenta
a disposicao destas organizagdes.

Apesar da tecnologia ser apenas uma ferramenta de comunicagdo, é importante frisar que
aqueles que exercem a sua pratica nestas instituicoes devem “estar cientes da importancia da
tecnologia e dos seus beneficios e desafios, bem como serem capazes de trabalhar conteldos
relacionados com temas como salde, educacado, agua, saneamento, economia e politica.”
(McBean, 2005).

Ao profissional que exerce a pratica da comunicacao nas IPSS, exige-se portanto que utilize

todas as ferramentas que tem ao seu dispor para poder implementar o seu plano de

‘Informac&o consultada em Agosto de 2013 em:
http://www.ecdpm.org/Web_ECDPM/Web/Content/Navigation.nsf/index2?readformé&http://
www.ecdpm.org/Web_ECDPM/Web/Content/Content.nsf/0/D457FBC4CB708D14C12570D6005
9953B?0OpenDocument
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comunicacao de forma eficiente, sempre tendo em conta os recursos limitados que as IPSS
possuem numa sociedade em constante mudanca e evolucao tecnologica, onde as redes sociais
tém ganho uma enorme preponderancia.

Ao longo deste capitulo, tentou-se manifestar a importancia da implementacao dum plano de
comunicacao numa organizacao sem fins lucrativos. Neste tipo de instituicoes, muitas vezes o
que se quer nao é necessariamente aquilo que é passivel de ser feito, por isso € necessario que
estas elaborem um plano de comunicacado rigoroso e que as estratégias utilizadas sejam
eficientes, sem que para isso tenham que definir objectivos pouco provaveis de serem
concretizados e totalmente descontextualizados da realidade destas instituicoes.

0 desenvolvimento dum plano de comunicacao esta fortemente condicionado pelos escassos
recursos financeiros que as instituicées do Terceiro Sector possuem, nomeadamente no caso
especifico das IPSS. Para que esses recursos sejam utilizados de forma eficiente, é fundamental
que haja uma articulacao conjunta de esforcos e interesses por parte da Direccao como os seus
colaboradores. Os objectivos definidos no plano de comunicacao devem ser mensuraveis e estar
em consonancia com a declaracdao de missdo das respectivas instituicoes e o seu quadro de
valores e principios.

Obtivemos igualmente a percepcao de que este plano de comunicacao deve ser idealizado e
posteriormente implementado por um profissional com competéncias especificas, dado que sdo
varias as regras e as etapas a serem cumpridas no seu processo de elaboracao, que pode ser
edificado e aplicado para um evento especifico duma instituicdo ou que pode representar a
politica de comunicacao dessas IPSS para um determinado periodo de tempo.

Para fundamentar muitas das ideias transmitidas ao longo desta investigacao, resolvemos
analisar uma IPSS localizada na regidao Norte do nosso pais, fazendo uma exaustiva auditoria de
comunicacao, analisando e definindo as estratégias utilizadas nesse processo e de que forma a
comunicacao esta integrada na estratégia global dessas instituicoes. E esses sdao, em tracos
gerais, os aspectos sobre os quais nos debrucamos no enquadramento empirico, cujos resultados

apresentamos e que vamos desenvolver no capitulo seguinte.
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Capitulo 4. Metodologia

4.1 O Problema de Investigacao

Tal como foi indicado anteriormente, neste momento o nivel de exigéncia das IPSS subiu
consideravelmente. A Sociedade Civil precisa de ser envolvida e de se identificar com os
interesses e causas defendidas por essas instituicdes sem fins lucrativos. Ao longo dos capitulos
tedricos, essencialmente no 2° capitulo,muitos foram os temas levantados, que poderiam ser

estudados de forma mais aprofundada:

¢ Importancia da comunicacao para o sucesso das accoes das IPSS.

e 0O actual papel do RP nas IPSS.

¢ A necessidade de envolver os publicos nas causas sociais que estas IPSS defendem.
e A presenca dessas IPSS nas redes sociais e a correcta utilizacao dessa ferramenta.
¢ A necessidade de segmentar os diferentes publicos que pretende atingir.

¢ A importancia da criacdo dum vinculo institucional com os seus publicos.

¢ Existéncia dum plano de comunicacdo devidamente pensado e estruturado.

Apesar de todas estas tematicas serem relevantes, considerou-se que ao se estudar o ultimo
topico, se conseguiria de alguma forma estudar os restantes. Optou-se assim, por centrar esta
investigacdo na afericdo da existéncia e respectiva analise dum plano de comunicacao
devidamente elaborado e adequado aos recursos de uma IPSS. Dessa forma, o problema
subjacente a nossa investigacao é: “Estarao as IPSS conscientes da importancia que os plano de

comunicacao estratégica tém para o sucesso das suas ac¢oes?”

4.2 Objectivos e Hipoteses de Investigacao

Tal como referido anteriormente, a comunicacao deve ocupar um lugar de destaque na
estratégia global das instituicoes sem fins lucrativos. O objectivo deste estudo empirico é
analisar o modo como a comunicagao é tratada e estruturada nas organizacoes do Terceiro
Sector. Definiram-se ainda, as seguintes hipoteses que guiaram todo o processo de recolha de

dados:

1 - As IPSS ndo tém consciéncia da importancia que a comunicacdo pode ter na ajuda a
captacgdo de recursos.

2 - Um plano de comunicacao estratégico devidamente estruturado pode representar um
importante contributo para um maior envolvimento e participacao por parte da Sociedade
Civil nas actividades desenvolvidas pelas IPSS.

3- A segmentacao dos publicos ajuda a uma comunica¢do mais eficaz nas IPSS.

4- As IPSS nao utilizam correctamente as ferramentas que tém ao seu dispor, nomeadamente

as Redes Sociais.
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4.3 Métodos e Instrumentos de Recolha de Dados

Tal como referido anteriormente, a comunicacdo tem assumido uma crescente importancia
para as instituicoes do Terceiro Sector. Além disso, as RP sdo uma nova visao de gestdao que
exige uma maior preparacao e competéncia dos profissionais de comunicacao.

E importante aferir da importancia que a IPSS em questao (Misericordia de Santo Tirso) atribui
a comunicacao e perceber de que forma trabalham a sua comunicacéo interna e externa, assim
como perceber se a comunicacao praticada tem em consideracao os publicos, quer internos,
quer externos, que a instituicdo pretende atingir. No que diz respeito ao publico externo,
tentamos dissecar se as estratégias adoptadas e utilizadas sdo escolhidas com o intuito de
reforcar o vinculo institucional com os seus publico. E igualmente imprescindivel analisar as
estratégias utilizadas para captar recursos, assim como analisar de que forma tentam
sensabilizar a Sociedade Civil para que esta adira as iniciativas e causas defendidas por essa
IPSS.

Importamo-nos ainda em averiguar sobre a existéncia dum plano de comunicacao existente e
se este é elaborado para um periodo de tempo especifico ou se cada actividade desenvolvida
deriva dum plano de comunicacdo devidamente estruturado e posteriormente alicercado. E
igualmente relevante perceber se os objectivos definidos nesse plano de comunicacao se
coadunam com os principios e valores defendidos por essa IPSS e se este é elaborado sempre
tendo em consideracao os recursos limitados de que dispdem estas mesmas organizacoes sem
fins lucrativos.

Além disso, nessa analise que fizemos a essa IPSS pretendemos obter resultados que nos
permitam perceber de que forma estas ja se consciencializaram para a crescente importancia
que as redes sociais tem ganho nos Gltimos tempos e de que forma utilizam essa ferramenta,
nomeadamente no que diz respeito a natureza dos contelidos publicados.

Para dar resposta as hipoteses de investigacdo anteriormente mencionadas, decidiu-se optar
pela utilizacdo de uma metodologia e de varios métodos de recolha de dados (analise
documental,observacao directa, entrevista, etc..) A metodologia escolhida foi o estudo de
caso.

Por estudo de caso, podemos entender '"“uma abordagem metodoldgica de investigacao
especialmente adequada quando procuramos compreender, explorar ou descrever
acontecimentos e contextos complexos, nos quais estao simultaneamente envolvidos diversos
factores.” (Yin, 1994). Um dos objectivos de estudo de caso é "'“compreender o evento em
estudo e ao mesmo tempo desenvolver teorias mais genéricas a respeito do fenomeno
observado.” (Fidel, 1992)

Com base nas afirmacodes anteriores, alguns dos motivos de escolha do estudo de caso para esta

estudo empirico ja foram referenciados, nomeadamente o facto deste permitir compreender e

19 Informacao consultada em Outubro de 2013 em: http://grupo4te.com.sapo.pt/mie2.html

1 Informacéo consultada em Outubro de 2013 em: http://grupo4te.com.sapo.pt/mie5.html
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desenvolver uma diversidade de teorias sobre um determinado fendémeno. Foram outros
factores tidos em conta para a escolha desta metodologia e um deles teve a ver com a propria
tematica a ser abordada nesta investigacao.

Uma vez que a tematica desta investigacao incide sobre o Terceiro Sector e nomeadamente na
analise aos planos de comunicacao das IPSS, julgou-se ser o método mais eficaz para se poder
obter resultados validos para esta investigacdo. Uma condicao prévia foi a localizacao
geografica do caso de estudo, que por razoes logisticas, se centrou na regiao norte do nosso
pais.

Outro dos factores que foi em tido em conta para a escolha do estudo de caso como suporte a
esta investigacao foi o facto de ser uma técnica qualitativa que permite utilizar uma
multiplicidade de fontes, nao so qualitativas. Permite igualmente que determinada tematica
seja analisada sob varias perspectivas. A sua utilizacdo também ajudou a estudar o fendmeno
das IPSS dum modo mais especifico e num determinado periodo de tempo (sensivelmente um
ano), fornecendo uma grande quantidade de informacao (que muitas vezes dificulta o
tratamento dos dados obtidos), mas que para esta investigacao, se revelou vantajoso.

A recolha de dados torna-se mais eficiente quando nos é dada a possibilidade de podermos
analisar criteriosamente estas instituicoes, assim como a respectiva estrutura sob as quais estas
estao alicercadas e foram edificadas. A oportunidade de ter a colaboracao da IPSS analisada
revelou-se de extrema importancia para esta investigacdo, conferindo-lhe uma maior

credibilidade e rigor. A IPSS alvo do nosso estudo foi a seguinte:

o Santa Casa da Misericordia de Santo Tirso - com uma multiplicidade de

valéncias na sua estrutura.

A IPSS em causa foi escolhida com base nos seguintes parametros: o seu posicionamento actual
e uma politica comunicacional estruturada e solida, correctamente implementada e o ambito
de actuacdo da mesmas, pois sdo varios os publicos que pretende atingir e abarca areas
totalmente distintas, como sendo o ramo da Educacéo, Saude, Cultura, entre outros.

Os resultados obtidos nesse estudo empirico serdo apresentados no capitulo seguinte.
Relativamente a esta IPSS, foram igualmente analisados alguns dos suportes de comunicacao
utilizados para a comunicacao interna e externa, assim como os meios audiovisuais utilizados
(pagina institucional, redes sociais, etc..). Decidiu-se realizar igualmente uma entrevista ao
responsavel pela area da comunicacao na Misericéordia de Santo Tirso, uma vez que é este que
que esta na posse das ferramentas e estratégias utilizadas em todo o processo de comunicacao.
A entrevista consiste numa técnica de recolha de dados que pressupde o contacto directo entre
o entrevistador e o entrevistado. Essa entrevista de natureza semi-estruturada com topicos pré-
estabelecidos visava dar resposta a algumas das questdes que continuaram a suscitar duvidas
depois de analisados os elementos que a respectiva IPSS nos forneceu ao longo desta

investigacao, elementos esses que serao apresentados e analisados posteriormente.
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Em tracos gerais, a entrevista tinha por objectivo perceber a importancia conferida a
comunicacao por parte dessas IPSS, tendo sido elaborada com o intuito desta permitir aturada
reflexao e tratamento dos dados recolhidos. Igualmente pretendia-se retirar ilacées do actual
momento dessas instituicoes e quais as medidas a serem tomadas que as poderao ajudar a
melhorar as suas competéncias e a conseguirem ter uma cada vez maior participacdo da
Sociedade Civil nas suas actividades.

Considerou-se relevante que essa fosse estruturada, ordenando as questdes por ordem de
relevancia para a investigacao e que seguissem uma sequéncia logica. Cada questao tinha um
fundamento e um objectivo. As questdes foram predominantemente abertas e a entrevista teve
a duracao de aproximadamente 50 minutos, tendo sido solicitada a autorizacao para gravacao
da mesma a fim de poderem ser utilizados os dados recolhidos, fundamentando assim as
afirmacdes advindas dessa entrevista. Os dados recolhidos nesta entrevista vao ser

apresentados no capitulo seguinte.
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Capitulo 5. Apresentacao de Resultados

No presente capitulo, serdo apresentados os resultados recolhidos na entrevista qualitativa
realizada a Misericordia de Santo Tirso. Neste capitulo irdo constar igualmente a analise de
conteldo a pagina do Facebook da IPSS, bem como a outros suportes de comunicacao utilizados,
como sendo o site e a revista da instituicao. Os resultados apresentados reportam-se a muitas

das tematicas abordadas ao longo dos capitulos teodricos.

5.1 Categorias de Analise da Entrevista

Na 12 parte dessa entrevista, as questoes foram colocadas no sentido de obter dados socio-
demograficos, como sendo o ano de fundacao, a funcdo desempenhada pelo entrevistado, assim
como o numero de utentes servidos e o nimero de colaboradores da respectiva IPSS.
Considerou-se importante colocar questées com a intencao de recolher informacdes mais
factuais sobre a instituicdo, como sendo a missao institucional, o seu pUblico-alvo e os maiores
financiadores dessa instituicao, bem como foi solicitado ao entrevistado que nos indicasse
aqueles que consideravam ser os pontos fortes e os aspectos a melhorar na comunicacao da
instituicdo na qual desenvolvem o seu trabalho. Seguidamente, indicamos especificamente o

objectivo inerente as questdes colocadas na 12 parte dessa entrevista:

12 Parte - Dados Sécio-Demograficos e Informagdes Factuais
1) N° de colaboradores da instituicdo: o objectivo desta questao passava por ter uma
melhor percepcao da dimensdao da instituicdo. Neste tipo de entrevista é sempre
importante reunir inicialmente informacdes factuais sobre a instituicao em causa para
uma correcta avaliacao e tratamento dos dados obtidos.
2) Estimativa do universo de utentes: relevante para aferir ndo s6 a dimensao da
instituicao, bem como ter um indicador importante para a posterior auditoria de
comunicacao que foi realizada a esta IPSS.
3) Populagdo maioritariamente servida pela instituicao: perceber os publicos
pertencentes a instituicdo. Maior parte das IPSS dirigem-se a um publico especifico,
importante compreender de que forma a instituicao segmenta os seus publicos.
4) Maiores financiadores da instituicdo: esta questao era importante para compreender
o actual estado da instituicao, uma vez que actualmente as IPSS estao a passar por graves
problemas financeiros, sendo que em muitos casos, a subsisténcia das mesmas é cada vez
mais assegurada pela Sociedade Civil, sendo essencial perceber a origem dos actuais
recursos financeiros da instituicao.
5) Missao da IPSS: solicitava-se que o entrevistado descrevesse a missao da organizacao
para que se pudesse ter uma melhor percepcao se esta tem a consciéncia da importancia
da missao num contexto organizacional e se a funcao que o entrevistado exerce na

instituicao se coaduna com os pressupostos da missao institucional.
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6) Pontos fortes e aspectos a melhorar: numa investigacdo sempre € importante que se
faca uma analise SWOT e esta é uma boa ajuda aquando do tratamento dos dados
recolhidos nesta entrevista. A questao foi colocada com o intuito de aferir se o
entrevistado tinha um profundo conhecimento sobre a instituicdo, no que diz respeito as
suas valéncias e mais-valias, assim como as suas actuais caréncias. Era igualmente
importante perceber-se se existia uma predominancia dos pontos fortes sobre os aspectos
gue consideram ser importantes melhorar no futuro ao nivel da comunicacao de forma a
compreendermos a existéncia dum sentido de compromisso e responsabilidade do

entrevistado com a propria instituicao.

Numa 2 parte, as questdes colocadas ao entrevistado ja se centravam mais na auditoria
de comunicacao que se pretendeu fazer a IPSS entrevistada, nomeadamente no que diz
respeito a identidade visual da instituicdo, a gestao dos conteudos nas redes sociais, assim
como o grau de participacao da Sociedade Civil nas actividades desenvolvidas e causas
sociais defendidas, a forma como comunicam com os seus publicos internos e quais os
suportes de comunicacao mais utilizados para divulgar essas actividades,entre outros.

E importante ressalvar o facto dessas questdes poderem nao ter seguido precisamente a
ordem que passaremos a apresentar porque a entrevista realizada resultou numa conversa
de cariz maioritariamente informal, sendo que o entrevistado muitas vezes dava resposta
a varias das questoes, nao seguindo propriamente uma sequéncia logica. Relativamente

a essa parte da entrevista, elencamos em seguida os objectivos de cada questao:

2? Parte - Auditoria de Comunicacao

1) Responsavel pela criacdo do logétipo: a questdao colocada era fundamental para se
compreender a identidade visual da instituicdo e qual a importancia atribuida ao seu
logotipo. O processo de criacdo do logétipo € fundamental para o sucesso e
reconhecimento de qualquer instituicao, pelo que deve estar encarregue dum profissional
competente para o efeito.

2) Estratégias de comunicacdo interna: identificar alguns suportes de comunicacao
utilizados por parte dessa IPSS para comunicar internamente com os seus colaboradores e
voluntarios, permitindo identificar os valores inerentes ao trabalho que sao transmitidos
na organizacao e de que forma estes sao difundidos e partilhados pelos seus funcionarios,
ou seja, permitindo perceber se estes se encontram motivados e se ha uma identificacao
com esses valores e uma clara assuncao de interesses.

3) Mecanismos de participacao dos colaboradores: com esta questao, queria-se perceber
numa outra perspectiva, os valores defendidos pela IPSS, ou seja, tentando perceber se a
comunicacao fluia em ambos os sentidos ou se pelo contrario, se tratava duma estrutura

comunicacional rigida e inflexivel, ndo havendo interaccdo entre departamentos.



4) Actividades que promovam a convivéncia dos colaboradores: pretendia-se identificar
a existéncia de uma cultura que privilegiasse a convivéncia dos colaboradores em
actividades extra-laborais, fomentando o espirito de equipa dos mesmos.

5) Suportes Comunicacionais para informa¢ao externa: o intuito passava por identificar
e analisar os suportes de comunicacao externa utilizados para perceber o tipo de
comunicacao levado a cabo por essa instituicao. Era igualmente necessario aferir da
existéncia duma estrutura comunicacional sélida, ou se pelo contrario, se seria necessario
haver um maior investimento e melhoria de competéncias nessa area.

6) Responsavel pela preparacdao e divulgacdo das actividades: pretendia-se que o
entrevistado indicasse quem era o responsavel por esta funcdo pois esta revela-se muito
importante para o sucesso ou insucesso duma determinada actividade e da propria
instituicdo. Dentro destas instituicoes e apesar dos escassos recursos financeiros, é
importante que esta funcao seja da responsabilidade dum profissional de comunicacao ou
em Ultimo caso, da sub-contratacao doutros profissionais com competéncia especifica para
a execucao dessa funcao.

7) Responsavél pela gestdao de conteudos nas redes sociais: como se trata dum canal de
comunicacd@o a que as instituicbes recorrem com cada vez maior assiduidade, era
importante perceber quem estava encarregue pela gestdao das redes sociais, sendo que
muitas vezes estas sao incorrectamente utilizadas, podendo gerar consequéncias negativas
para a imagem da instituicdo. Igualmente importante perceber a importancia que esta
IPSS atribuem as redes sociais, cada vez mais relevante numa sociedade em constante
evolucao tecnologica e que cada vez mais exige informacao em tempo real.

8) Responsavel por elaborar a estratégia de comunicagao: com esta questao, solicitiva-
se ao entrevistado que indicasse quem era o responsavel pela elaboracdo da estratégia da
comunicagao (alguém com competéncias especificas para essa funcdo, como por exemplo
o profissional de RP) e qual o papel que esta assumia na estratégia global da organizacéo,
se um papel de destaque ou de menor relevancia.

9) Participacao da Sociedade Civil: importante perceber de que forma a Sociedade Civil
participa nas actividades desenvolvidas por essa IPSS, determinante para a compreensao
da actual realidade da instituicao, uma vez que esta vive fundamentalmente dos donativos
que lhe sdo oferecidos. Essa participacdo pode também ser visivel através do apoio
logistico, patrocinio das actividades, da colaboracdo em regime de voluntariado com a
instituicao, entre outros.

10) Captacao de Recursos: com esta questao, o objectivo era que o entrevistado nos
indicasse de que forma captavam os recursos necessarios para o desenvolvimento do seu
trabalho, nomeadamente os recursos financeiros, essenciais para que esta IPSS continue a
desempenhar um papel importante na sociedade, na resolucao dos problemas e na ajuda
aos mais desfavorecidos.

11) Existéncia dum plano de comunicacao para uma actividade especifica ou para um

determinado periodo de tempo: ao entrevistado, solicitava-se que nos dissesse se tinham
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por habito elaborar um plano de comunicacao especifico para cada actividade desenvolvida
ou iniciativa em que participassem ou se optavam pela realizacao dum plano de
comunicacao para um determinado periodo de tempo.

12) Objectivos do plano de comunicacdo em consonancia com missdo institucional: o
intuito desta questao era perceber se o processo de elaboracdo desse plano era da
responsabilidade do profissional de comunicacao e se os objectivos definidos eram
condizentes com os pressupostos e valores constantes da missao institucional.

13) Relacdo com os meios de comunicacéo social: fundamental perceber qual a relacao
existente com os media, que sao muito importantes para a difusao duma imagem positiva
dessa IPSS. Solicitava-se ao entrevistado que nos indicasse como classificava a sua relacao
com os meios de comunicacao social, se havia um contacto continuo com os meios e se

recorriam a fontes confiaveis, preservando a reputacao da instituicao.

Numa 32 e (ltima parte, as questdes colocadas ja eram mais especificas e foram pensadas
com o intuito de conferir uma maior complementaridade a essa entrevista e recolher dados
que permitissem retirar ilacdes sobre aspectos que também se considerou serem
importantes de analisar nesta investigacao. O entrevistado foi questionado sobre aqueles
projectos que a Misericordia destacaria como sendo o de maior notoriedade junto da
Sociedade Civil, como classificariam as actuais relacdes com outras IPSS, quais os futuros
objectivos/projectos da Misericordia, assim como uma ultima questdo visando uma
resposta mais pessoal por parte do entrevistado sobre os futuros desafios do Terceiro
Sector, onde se inserem essas instituicoes. Em seguida, indicamos o objectivo inerente as

questdes colocadas na Ultima parte dessa entrevista:

32 Parte
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1) Recente projecto com maior notoriedade: importante para perceber quais as
actividades que obtém uma maior adesdo por parte dos puUblicos pertencentes a
instituicao. Igualmente importante para compreender o conhecimento do entrevistado
relativamente as actividades que tém vindo a ser desenvolvidas.

2) Relagdes Institucionais com outras IPSS: esta questdo foi colocada ao entrevistado
para perceber qual o actual estado das relacoes institucionais com outras instituicées do
mesmo sector, uma vez que de reunides prévias com essa IPSS, adveio esse facto: a de
que as IPSS actualmente nao comunicam entre si, havendo uma grande competitividade
entre instituicoes que desenvolvem o seu trabalho no mesmo sector de actividade, apesar
de todas elas assentarem sob valores e principios semelhantes.

3) Futuros projectos: questao colocada com o intuito de obter uma resposta aberta por
parte do entrevistado sobre os proximos projectos da IPSS que o mesmo representa,
podendo dessa forma perceber quais os assuntos prioritarios e de que forma pretende

continuar a mobilizar a Sociedade Civil para as suas causas sociais.



4) Desafios do Terceiro Sector: outra questao colocada para poder receber do
entrevistado a sua actual perspectiva sobre o panorama do sector em que se insere, assim
como perceber a opiniao que este tem sobre as dificuldades que este sector atravessa, os

aspectos a melhorar e os futuros desafios desse mesmo sector, no qual se inserem as IPSS.

5.2 Analise da Entrevista

Os dados recolhidos da entrevista qualitativa ao responsavel de comunicacdo da Misericordia
de Santo Tirso pretendem dar resposta as hipoteses de investigacao anteriormente referidas.
Em seguida serdo apresentados os resultados advindos dessa entrevista com base nas categorias
de analise ja definidas.

0 entrevistado foi a Dr* Carla Medeiros, licenciada em Relacdes Publicas e coordenadora do
departamento de Formacao, Imagem e Relacoes Exteriores da Misericordia de Santo Tirso. Esse
departamento é responsavel por todas as questdes relacionadas com a area da comunicacdo
dessa IPSS, que vai desde a concepcéo dos flyers, cartazes e brochuras até a monitorizacao dos
conteldos publicados nas redes sociais, entre outras funcoes.

Para aferirmos da dimensdo desta IPSS, é importante fazer uma breve contextualizacao da
mesma, no que diz respeito aos dados socio-demograficos recolhidos nessa entrevista. Segundo
a entrevistada, a Misericordia de Santo Tirso integra nos seus quadros aproximadamente “350
colaboradores e mais de 1000 utentes por dia, (..) abrange um leque bastante diversificado de
publicos, sendo que a fatia principal é a 3* idade”. (entrevista 1) Com esta afirmacao
percebemos qual a populacao maioritariamente servida pela instituicao, devendo realcar que
se trata duma IPSS com uma dimensao consideravel e que é constituida por uma multiplicidade
de valéncias, algumas delas mencionadas pela entrevistada, como sendo a Clinica de Fisiatria,
Casa Abrigo, Associacdo de Mulheres Vitima de Violéncia Doméstica, Lares de 3® Idade, entre
outros.

Questionada sobre a missao institucional da Misericordia de Santo Tirso, a entrevistada definiu
desta forma: “Promover iniciativas adequadas aos grupos mais desfavorecidos, com a
preocupacao de garantir o bem-estar social da comunidade envolvente, criando respostas
sociais aos diferentes grupos e adaptadas a realidade social.”

Relativamente aqueles que considera ser os pontos fortes e os aspectos a melhorar no futuro
por parte da instituicdo, a entrevistada indicou que considera que um dos tracos
diferenciadores da Misericordia comparativamente com outras instituicdes do Terceiro Sector
€ o facto desta IPSS ter “uma politica de comunicacdo cada vez mais forte e que provoca um
certo respeito na comunidade em geral.”

Essa afirmacdo é fundamentada pela entrevistada indicando que “todas as semanas sao
enviadas noticias para o jornal local, o que esta a ter um impacto muito positivo porque esta a
criar um certo habito por parte das pessoas de que estamos sempre a fazer coisas.” A

entrevistada indica igualmente que o facto “ de divulgarmos a nossa dinamica institucional de
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uma forma mais fortalecida, faz com que o publico externo considere que estamos a fazer mais
e é interessante chegar a essas conclusdes”.

No que diz respeito aos aspectos a melhorar no futuro, a Dr? Carla Medeiros referiu que “ devem
envolver mais os colaboradores, estes devem estabelecer um vinculo maior com a instituicao”
e indicou que ainda existe muito trabalho para fazer nesta area.

Tal preocupacao € patente nas palavras da Dr? Carla Medeiros:

“ Ha um trabalho muito grande a fazer a esse nivel, o trabalhador precisa de ser motivado,
muito motivado, apelando a sua participacdo nas redes sociais, por exemplo. Pretendemos
que os colaboradores defendam os interesses da instituicao como sendo os seus. O

colaborador precisa de se sentir acarinhado e sentir que a Misericordia também é deles.”

A entrevistada afirmou ainda que “nds temos um impacto maior através da comunicacao
externa do que uma valorizacdo por parte dos nossos colaboradores, é preciso mais para
envolvé-los, aproximar mais as diferentes categorias profissionais”. A entrevistada indicou que
seria interessante promoverem-se iniciativas que permitissem que essas diferentes categorias
profissionais tivessem um maior grau de convivéncia, contribuindo para aumentar a motivacao
dos seus colaboradores.

Centrando agora a analise a essas entrevistas na 22 categoria de analise, ou seja, tendo por
objectivo fazer uma auditoria de comunicacao interna e externa a instituicao, a Dr® Carla
Medeiros comecou por indicar que a identidade visual, no que a concepcao do logotipo
institucional diz respeito, sofreu algumas alteracoes ao longo dos tempos, embora nao saiba
precisar em que ano se procedeu a ultima alteracéo desse logotipo.

Segundo a entrevistada, a Misericordia de Santo Tirso, fundada em 1885, “foi criado um
primeiro logotipo e posteriormente um 2° logotipo ja com o brasao da instituicao e esse brasao
sofreu alteracoes. Recentemente, em 2000,com a intervencao dos designers criou-se um
logo6tipo em tons de cinza e branco, algo mais estilizado, que vem marcar um nova imagem da
instituicdo.” A entrevistada mencionou igualmente que em qualquer suporte ou canal de
comunicacao utilizado para promover alguma iniciativa, divulgacao de determinado evento ou
qualquer oficio ou documento que seja remetido para o exterior, o logotipo “é obrigatdrio e
esta sempre presente, seja a cores ou vectorial, a preto e branco, na sequéncia da certificacdo
de qualidade”.

Tentando dar resposta a uma das hipoteses de partida desta investigacdo, “As IPSS ndo utilizam
correctamente as ferramentas que tém ao seu dispor, nomeadamente as Redes Sociais.”,
questionamos a entrevistada sobre a gestao dos conteldos publicados nas redes sociais, tendo
a Dr® Carla Medeiros afirmado : “ Sou a administradora da pagina do Facebook, em articulacao
com o designer da instituicdo mas todas as noticias publicadas passam sempre por este
departamento de comunicacdo.” No que a natureza dos conteldos diz respeito, a entrevistada
indicou: “ Eu tento que sejam conteudos visualizados através de imagens, porque uma imagem

vale mais que mil palavras.” A entrevistada referiu que tem a nocao de que “ nao pode pegar
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numa imagem ou numa noticia publicada num jornal e transp6-la para o Facebook porque o
imediatismo é muito grande e os interesses dos utilizadores das redes sociais sd@ao bastante
distintos.”

Tendo a consciéncia de que o Facebook, tal como qualquer outra rede social, tem um impacto
cada vez maior junto da comunidade, devendo por isso ser utilizado correctamente, a
entrevistada referiu que “a mesma noticia que vai para a comunicacao social, tem que ser
trabalhada, tem que ser quase editada uma nova noticia, adaptada ao Facebook de forma a
que tenha leitura, porque quem vé um texto de 3 paragrafos ja nao o quer ler mas se for um
cartaz ja vai ver o conteldo da iniciativa, portanto isto tem que ser sempre adaptado”.

A entrevistada indicou que as noticias publicadas no Facebook “estao quase sempre
relacionadas com a dinamica institucional e paralelamente vamos dando algumas noticias do
que vai acontecendo aqui e publicamos noticias que tenham mais imagens”. A entrevistada
considera que essa € uma das grandes vantagens do Facebook, o facto de determinado contetdo
representado numa imagem ter um impacto significativo junto do utilizador, estando dessa
forma a promover a Instituicao, até porque “o utilizador gosta de estar para ali a clicar, mesmo
que as fotografias sejam quase iguais e nés nao pagamos mais por isso”.

Apesar dos primeiros dados recolhidos nos permitirem aferir a importancia que esta IPSS atribui
a comunicacao, foi igualmente questionado a entrevistada qual o papel que a comunicacao
desempenha na estratégia global da organizacdo e se existia um envolvimento dos 6rgados
directivos nas iniciativas promovidas pelo departamento responsavel pela area da comunicacéo,
ao qual a entrevistada indicou que “ existe sim um processo de envolvimento muito importante
da Direccao com o gabinete de Comunicacao. Por exemplo, o gabinete de Relacdes Publicas
esta na dependéncia da Direccdo. A Direcccao tem a consciéncia da necessidade que nos temos
de estarmos presentes nas redes sociais através da divulgacao de iniciativas.”

A entrevistada indicou igualmente que “Aqui ha uma estratégia tanto a nivel do Director Geral,
da Directora de Servicos Sociais e do proprio Provedor, que da muita importancia a toda a
comunicacao que é passada para o exterior. Por exemplo, qualquer e-mail que seja enviado
para o jornal vai com a sua aprovagao e isso ja prova o envolvimento que existe aqui e da
importancia que € dada a toda essa dinamica de comunicacao que existe.”

A entrevistada referiu ainda que

“ existe um trabalho de equipa entre a Direccdo e o Gabinete de Comunicacéo. A excepcao
do Facebook, tudo o resto tem custos, por isso se nao tivéssemos o OK da Direccao para
promover um simples cartaz, nada do que tem sido feito seria possivel, por isso tem que
haver uma politica interna, uma estratégia a nivel interno para nos conseguirmos os
resultados que neste momento ja estao a ter bastante visibilidade. A cada ano que passa,

a importancia que é dada a politica de comunicacao esta a crescer”.

Ainda no que diz respeito ao papel que a comunicacdo assume na estratégia global da

organizacao, considerou-se relevante questionar quais as principais funcoes que o RP
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desempenhava na Misericordia. De acordo com a Dr? Carla Medeiros, sdo varias as competéncias

que estao a cargo do RP, funcdo desempenhada pela propria entrevistada:

“ a definicao da politica de comunicacao, definicdo de estratégias que envolvem a melhor
solucdo para cada iniciativa; a organizacao de palestras e iniciativas viradas para a
comunidade; a sessao de abertura também ja é da responsabilidade do RP; a gestao das
noticias através da revista e toda essa politica de comunicacao em contacto com o exterior
em relacdo a muitas entidades; aplicacao de inquéritos de satisfacao a Sociedade Civil

para aferirmos do impacto e conhecimento que a comunidade tem da instituicao.”

A entrevistada chegou mesmo a referir que “Aqui, nesta Misericordia, a politica de comunicacao
ocupa cada vez mais o Relacoes Publicas”.

Relativamente a segmentacdo dos publicos e pretendendo confirmar outra das hipoteses de
partida, “A segmentacdo dos publicos ajuda a uma comunicacdo mais eficaz nas IPSS.” , a
entrevistada indica que tém sempre em conta o publico que pretendem atingir. Indicou
igualmente que se forem noticias publicadas no Facebook ou actividades promovidas nessa rede
social, sabemos que “vamos atingir um segmento especifico: os jovens”. E ainda referente aos
publicos que pretende envolver nas causas sociais que defende, a Misericordia utiliza uma
estratégia de comunicacao claramente diferenciada mediante a faixa etaria que tencionam
mobilizar. Dependendo da tematica da actividade desenvolvida ou do evento que querem
divulgar, a entrevistada indica “que ha sempre um cuidado com o publico que pretendem
atingir.”

Ja no que diz respeito a relacdo com os media e tendo em conta que se trata dum instrumento
poderoso que se revela fundamental para a difusao duma imagem positiva ou negativa da
organizacao e atendendo ao facto da Misericordia se localizar numa cidade de pequenas
dimensdes, a entrevistada respondeu dizendo “ Aqui no contexto de Misericordia, a relacdo
com os media é uma relacdo saudavel e o facto de termos uma relacao de cidade pequena é
mais facilitador. O interesse dos media varia muito em funcao da iniciativa que promovemos
e com a dinamica dos jornais locais e das proprias direcgoes.”

A Dr? Carla Medeiros referiu ainda que “se um evento nao tiver uma figura publica e por muita
divulgacdo que facamos, nem os jornais locais estardo representados no mesmo” mas
mencionou que “nao sentimos qualquer pressao para difamar a instituicao.“

Em relacdo ao grau de participacdo da Sociedade Civil ser ou nado satisfatério nas actividades
desenvolvidas pela Misericordia, a entrevistada indicou que “ temos que basear uma resposta
dessas no local onde estamos inseridos. Santo Tirso € uma cidade dificil, os tirsenses sao criticos
em relacao ao que a cidade promove e tendo noés essa consciéncia e as criticas que ouvimos a
partir do momento em que adoptamos uma politica de comunicacao mais séria, eu acho que
tem resultado muito bem”.

Existe uma preocupacao em saber o feedback do publico externo, de acordo com a

entrevistada,
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“em percebermos qual foi a forma de comunicacdo que o publico externo acedeu as nossas
iniciativas e temos verificado que a divulgacao de cartazes na internet, nomeadamente
nas redes sociais tem valido a pena porque as redes sociais estdao com muita forca neste
momento, atingem numa fraccao de momentos uma grande escala e tudo que sejam

iniciativas de solidariedade tocam no coracao. ”

No que a captacao de recursos diz respeito, tematica relacionada com outra das hipoteses desta
investigacao, “As IPSS ndo tém consciéncia da importancia que a comunica¢do pode ter na
ajuda a captacao de recursos.”, quando questionada de que forma esses recursos sao
captados, a entrevistada referiu que a nivel logistico, “felizmente na maior parte das iniciativas
gue noés promovemos, temos todos os meios a disposicdao, temos um auditorio com capacidade
para mais de 260 pessoas. A esse nivel ndo temos que fazer investimento.

E questionada sobre quais sao os maiores financiadores desta IPSS, a entrevistada indicou: “
Nos temos um grupo de pessoas dentro da instituicdo que permitem rentabilizar recursos, onde
o investimento é maior acaba por ser na revista mas também a esse nivel ha uma estratégia de
retorno porque solicitamos patrocinios. Apelamos a participacdo social das entidades que

’

colaboram connosco no sentido de contribuir para um bem da sociedade.” E mencionou ainda
que ha “um esforco conjunto para que consigamos esses resultados, rentabilizando os recursos
disponiveis”.

Relativamente a comunicacdo interna e a forma como a Misericordia pretende envolver esses
publicos nas actividades desenvolvidas e nos canais de comunicacao utilizados, como por
exemplo dando-lhes espaco na revista da Misericdrida, a Dr? Carla Medeiros referiu que “ A
comunicacao interna acumula alguma responsabilidade, procuramos que haja um envolvimento
maior dos colaboradores, como por exemplo na participacao das actividades desenvolvidas pela
Misericordia.” De realgar que nesta IPSS e de acordo com a entrevistada, “os colaboradores sao
efectivos. A Unica rede de voluntarios da instituicdo sao os elementos da Direccao. Os mais de
300 colaboradores que eu falei sao colaboradores efectivos e recebem o seu vencimento
mensal.”

Tentando dar resposta a outra hipdtese desta investigacdo, “Um plano de comunicagdo
estratégico devidamente estruturado pode representar um importante contributo para um
maior envolvimento e participacdo por parte da Sociedade Civil nas actividades
desenvolvidas pelas IPSS.”, a entrevistada questionada sobre a existéncia dum plano de
comunicacao e se esse € elaborado para cada actividade desenvolvida ou para um determinado
periodo de tempo, a entrevistada afirmou: “ Nds temos um plano de actividades anual em que
definimos uma politica de comunicacao mais abrangente. Ficam em aberto iniciativas pontuais,
como as palestras, as feiras, algumas ficam definidas em plano de actividades mas, por assim
dizer, ficam em aberto. Nessa altura e caso essas ideias tenham que ser implementadas, ha
uma politica de comunicacdo quase imediata.”

Com base nessa forte politica de comunicacao sustentada nesse plano anual de actividades, a

entrevistada afirmou que: “Pretendemos envolver mais os nossos puUblicos, apostar mais no
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contacto com os irmaos e envolvé-los mais. Pagam uma quota anual mas depois acabam por
distanciar-se das iniciativas da instituicdo. Pretendemos estreitar um vinculo com os irmaos e
a nossa grande aposta neste momento tem sido nas redes sociais.”

Questionada sobre a importancia da elaboracdo dum plano de comunicacdo estratégica para
reforcar o vinculo institucional com os seus publicos, considera que este sera maior se
dotarmos a Misericordia duma imagem mais jovem e dinamica e se os jovens conhecerem a
Misericordia e ndo se agarrarem ao preconceito de que a Misericordia é para os idosos e que so
precisam da Misericérdia quando precisam que um familiar va para um lar. “ Em relacao a esse
aspecto, conclui dizendo que “Estamos no século XXI e toda a nossa postura esta em prol do
futuro e ndo do passado e dai a importancia da nossa politica de comunicacao, de nos querermos
demarcar e adoptarmos uma postura de modernidade e nao de tradicionalismo.”

A Misericordia de Santo Tirso nao tem propriamente um plano de comunicacao, a politica de
comunicacao deriva desse plano anual de actividades, algo sustentado pela seguinte afirmacao
da entrevistada: “ Nao fica escrito quais sdo os objectivos e as metas, ndo ha um relatorio ou
um dossier especifico para isso, mas da forma como as Relacdes Publicas estdo a evoluir aqui a
nivel interno, se conversarmos daqui a dois anos, se calhar ja terei o dossier criado com as
metas, o publico-alvo, tudo devidamente organizado.”

Na parte final da entrevista, solicitaram-se algumas respostas de caracter mais pessoal por
parte da entrevistada. Questionada sobre o actual relacionamento com as restantes IPSS, a Dr?

Carla Medeiros afirmou:

“ As instituicoes nao sabem trabalhar em parceria, nao sabem trabalhar em rede. Cada
uma quer trabalhar para si. Deviamo-nos preocupar em criar sinergias, em vez de cada um

“

estar a trabalhar para si pois dessa forma ha uma duplicacao de recursos.

Dessa opinido, conseguimos depreender algo que ja foi referido anteriormente, que as actuais
relacoes entre as IPSS sao maioritariamente cordiais, ndo comunicam entre si e nao se ajudam
mutuamente, pois segundo a entrevistada “ As vezes nds achamos que as outras instituicoes
recorrem a nds porque precisam de ajuda mas se for ao contrario, a Misericordia ndo precisa e
isso é que tem que ser desbloqueado.”

Questionada sobre aqueles que consideram ser os actuais desafios do Terceiro Sector e das
instituicées que o compdem, a entrevistada considera que “ E importante que se aposte mais
na comunicacao, de se demarcar daquele conceito de caridade, de captar mais jovens e em
situacao de crise, comecar a fortalecer relacoes de parceria. Neste Terceiro Sector e neste
conceito de crise, é necessario procurar redes de apoio em que todos possam colaborar. Eu

acho que esse pode ser o futuro.”.

5.3 Analise de Suportes de Comunicacao
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Além da entrevista, considerou-se também relevante analisar alguns dos suportes utilizados
pela Misericdrdia para a circulacdo de informacao, quer esta seja interna ou externa, para a
promocao das actividades desenvolvidas pela instituicao. Comecaremos por analisar o layout
da pagina institucional da Misericordia e quais os conteldos disponiveis nesta plataforma. Na
entrevista que dissecamos anteriormente, uma das ideias que a entrevistada transmitiu foi de
que neste momento, o website foi um pouco relegado para segundo plano devido a crescente

forca e impacto que as redes sociais tém tido.

Figura 1 - Hiperlink Facebook Site Misericordia

No proprio site da instituicao, constatamos essa importancia que é conferida as redes sociais,
como se pode verificar na parte inferior esquerda da pagina, onde temos uma opcéao de clicar
“Gosto” na pagina da Misericordia'? no Facebook(ver fig.1 acima representada). Nesta figura
também podemos verificar aquilo que foi mencionado anteriormente, a clara aposta desta IPSS
na certificacao da qualidade e a importancia conferida a mesma, representada pelos simbolos
da APCER'3 (Associacao Portuguesa de Certificacao) e da IQnet 4.

Ainda no que diz respeito a pagina da Misericordia, os tons utilizados sao predominantemente
o preto e o branco (ver fig.2) e sao varios os conteltdos disponiveis. Do lado esquerdo da pagina,
as hiperligacoes remetem-nos para informacdes de ordem mais factual sobre a Misericordia,
como sendo a histéria da instituicdo, o organigrama ou o0s corpos sociais, assim como
informacdes referentes as diversas valéncias que integram esta IPSS, que abarcam varias areas

como a Educacao, a Saude ou a Cultura.

2 Informacao disponivel na pagina da Misericordia de Santo Tirso em: http://misericordia-
santotirso.org/

3 A APCER é um organismo de Certificacao de confianca que tem a missao de auditar e certificar
em todo o mundo, com competéncia e confianca, para beneficio dos seus clientes.

4 A IQNet é uma rede internacional de organismos de certificacdo que reconhecer e promover

os certificados emitidos pelos seus parceiros.
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Figura 2- Pagina Principal Site Misericordia

Nessa parte da pagina, também podemos encontrar informacdes referentes aos varios projectos
em que a Misericordia esta inserida, assim como informagdes relacionadas com o voluntariado,
aspecto absolutamente essencial para o funcionamento das instituicées sem fins lucrativos. Do
lado direito da pagina, os conteldos disponibilizados estdao mais relacionados com a area
multimedia, onde podemos ter acesso a galeria de fotografias das diversas actividades e
iniciativas que a Misericordia promove, assim como ao video institucional, a revista da
Misericordia (elemento extremamente valorizado pela Direccao) e as noticias referentes a
instituicao, estando disponiveis sobre as varias valéncias que compdem esta IPSS. Além disso,
ocupam lugar central imagens alusivas as actividades e eventos de maior relevancia num
determinado més para a instituicdo, como podemos verificar na figura acima representada.

No que diz respeito ao Facebook' (ver abaixo fig.3), a presenca nas redes sociais € considerada
um elemento fulcral na estratégia de comunicacao da Misericordia de Santo Tirso, de acordo
com aquilo que foi indicado pela Dr* Carla Medeiros na entrevista anteriormente analisada. Os
conteldos publicados sdo de natureza diversa. Como foto de perfil, a Misericordia tem a frente
do edificio onde esta localizada e como foto de capa uma imagem onde podemos ver uma outra
parte do edificio, imagem essa que esta acompanhada do logdtipo e brasao da instituicdo, assim

como dos simbolos que representam a certificacao nacional e internacional desta IPSS.

5 Informacao disponibilizada em: https://www.facebook.com/MisericordiaSantoTirso?fref=ts
(acedido em Outubro de 2013)
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Para além dessas imagens, na pagina do Facebook da Misericordia podemos encontrar o
endereco do website da instituicao, assim como fotos referentes as actividades e eventos em
que a mesma participa, bem como o nimero de “Gostos”, aspecto a que a Direccdo da
Misericordia tem dedicado uma especial atencao actualmente. De acordo com a Dr® Carla
Medeiros, esta IPSS pretende reforcar a sua presenca nas redes sociais, aumentar o niUmero de
“Gostos” e conseguir captar um publico mais jovem, sendo isso efectuado de forma mais eficaz
através do Facebook onde o imediatismo e a comunicacdo em tempo real atinge um volume
consideravel de publico num curto espaco de tempo. No que diz respeito a elementos mais
visuais, uma das opcoes disponiveis esta relacionada com o contedo “Eventos”, onde podemos
ter acesso aos cartazes divulgativos das actividades que a Misericordia promoveu e se encontra
a promover.

Por fim, analisaremos a revista da Misericordia, que tal como foi referido anteriormente, tem
um simbolismo muito importante para os membros que compdem a Direccao desta IPSS, assim
como para a propria coordenadora do Departamento de Formacdo, Imagem e Relagoes
Exteriores, Dr* Carla Medeiros, que monitoriza todos os contelidos publicados nesse suporte.
Os conteldos estao relacionados com diversas tematicas, como sendo informacdes referentes
ao quotidiano da instituicdo, noticias sobre as actividades desenvolvidas e eventos em que a
Misericordia participa, havendo ainda espaco a que alguns colaboradores da instituicao, que
sao convidados pela instituicdo a participar da revista, estejam representados. Essa
representacao pode ser verificada através da publicacdo de imagens ou de textos da sua autoria
sobre temas relacionados com a area de actuacao da Misericordia mas nao so, é concedida a
liberdade para publicarem conteldos de outra natureza, sendo que estes s6 sao publicados
depois da aprovacao do departamento de Comunicacao.

Considerou-se importante analisar a evolucao que a revista foi sofrendo ao longo dos tempos,
cujos exemplares nos foram gentilmente cedidos pela Misericordia. Apresentamos em seguida

imagens referentes a primeira edicao da revista(ver fig.4), abaixo representada e iremos
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compara-la com edicbes mais recentes, respectivamente representadas na fig.5 e fig.6
(representadas na p. 56), para analisarmos a evidente transformacao a nivel visual que a revista
da Misericordia foi tendo nos ultimos tempos. Na primeira imagem, onde esta representada a
primeira edicdo da revista, esta continha um indice sobre os conteldos disponiveis e
constatamos que a imagem era pouco trabalhada e a sua estrutura era muito semelhante aquela

que é utilizada em revistas institucionais de outras IPSS.

Figura 4- 1° Edicao Revista Misericordia

Contudo, se atendermos as outras duas figuras e ja desprovidas de indice, relativamente a fig.5,
podemos verificar um layout totalmente diferente, estando apenas referido e destacado a
letras douradas o tema daquela edicao da revista,neste caso o tema “ Autonomia”. No que
concerne a fig.6 e devendo referir que apenas ha uma distancia de duas edicoes entre a fig.5
e a fig.6, é notoria a evolucao e a preocupacdo em dotar a revista duma imagem muito mais
trabalhada e inovadora, um layout com formato e cores mais apelativas, sendo que cada edicao
esta subordinada a um tema e os conteldos que constam de cada revista estdo relacionados
com o mesmo. Nessa edicao, o tema era “Mudar” e dessa edicao ja constava uma ficha técnica
sobre os elementos que contribuiram para a sua concepcdo, onde estao mencionados os

contactos da instituicao e o respectivo endereco.
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Figura 5- Edicdo n° 22 Revista Misericordia
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Figura 6- Edicdo n° 24 Revista Misericordia
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Capitulo 6. Discussao de Resultados

Tendo em conta o estudo de caso anteriormente analisado, passaremos neste capitulo a discutir
os resultados referentes ao mesmo e a fazermos uma conclusdo geral sobre as tematicas
abordadas nesta investigacao, remetendo para algumas implicacées para futuros estudos que
se pretendam realizar sobre o tema em questao.

E importante referirmos que algumas das hipéteses nao foram confirmadas com base nos dados
recolhidos da entrevista qualitativa a responsavel pela area da comunicacao da Misericordia de
Santo Tirso e também com base na analise dos suportes utilizados para a circulacao de
informacado interna e externa.

E igualmente importante referir que esta investigacdo recorreu a um outro método para
recolher dados relevantes: a observacao directa. Este processo teve a duracao de
aproximadamente um ano e consistiu em visitas as instalacoes da Misericordia para observar in-
loco o modo de funcionamento da organizacao, assim como foram realizadas reunides prévias
com a Dr? Carla Medeiros para poder retirar algumas ilacées sobre a forma como esta IPSS
desenvolve o seu processo de comunicacao.

Relativamente aos resultados advindos do objecto de estudo desta investigacao e relacionando
sempre com as hipoteses anteriormente definidas, concluimos que a Misericordia de Santo Tirso
se trata duma IPSS com uma estrutura de comunicacao solida e bem estruturada, assumindo
um papel central em toda a estratégia da organizacao.

No que diz respeito a 12 hipotese, “As IPSS nao tém consciéncia da importancia que a
comunicacdao pode ter na ajuda a captacdao de recursos.”, esta nao foi absolutamente
confirmada. Contudo, devemos ressalvar o facto da Misericordia de Santo Tirso se tratar duma
IPSS de dimensédo consideravel e dispor de infra-estruturas que lhe permitem rentabilizar os
recursos. Se o objecto de estudo fosse uma IPSS com uma politica de comunicacao débil ou
ainda por definir, provavelmente os resultados obtidos seriam totalmente diferentes. A
Misericordia tem a plena nocao da importancia da comunicacdo na captacao de recursos e
pretende que a sua politica de comunicacao se solidifique cada vez mais.

Retiramos essa ilagdao com base em observagdes prévias e da analise a afirmacdes tidas pela
Dr? Carla Medeiros durante a entrevista que lhe foi feita, onde se referiu imensas vezes a
politica de comunicagéo e a importancia crescente que esta tem tido para a concretizagdo dos
objectivos definidos por essa IPSS.

Outro dos motivos que nos permite concluir que essa hipotese nao foi confirmada é o facto
desta IPSS possuir um departamento exclusivamente dedicado para tratar de aspectos
relacionados com a comunicacao: o departamento de Formacao, Imagem e Relacdes Exteriores,
sob jurisdicdo da Dr® Carla. O facto das Relacdes Publicas estarem na dependéncia da Direccao
e de esta atribuir uma grande importancia relacionada com a pratica da comunicacao evidencia
a importancia que a Misericordia atribui a comunicagao.

Fazendo alusdo a hipotese n° 2 desta investigacdo, Um plano de comunicacdo estratégico

devidamente estruturado pode representar um importante contributo para um maior
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envolvimento e participacdo por parte da Sociedade Civil nas actividades desenvolvidas
pelas IPSS.”, esta nao foi totalmente confirmada mediante os dados recolhidos neste estudo
empirico. A Misericordia tem a consciencializacdo de que é importante reforcar um vinculo
institucional com os seus pUblicos, sendo curioso que no caso desta IPSS, o reforco desse vinculo
esta mais relacionado com o publico interno.

Sendo uma IPSS que adopta uma politica de comunicacao devidamente pensada e estruturada
e apesar de nédo dispor dum plano de comunicacao, essa lacuna é suprida com a visdo estratégica
da responsavel pela area da comunicacao, que tem a perfeita nocdo daquilo que a Misericérdia
€ e o que pretende ser no futuro, qual o caminho a seguir. Consideramos relevante transcrever
esta afirmacao para sustentar este fundamento: “Nesta fase queremos consolidar aquilo que
temos, neste momento nao temos que estar a criar mais e mais, temos que criar duma forma
que faca sentido e dai termos apostado na certificacdo de qualidade, queremos criar algo mais
sustentado.”

E digno de registo verificar que a Misericérdia pretende crescer de forma sustentada e
rentabilizando ao maximo os recursos que lhes sdo disponibilizados. Apesar de ndo dispor dum
plano de comunicacado especifico mas sim dum plano anual de actividades, é de realcar que
todas as informacdes referentes as estratégias que vao ser utilizadas ao longo do ano no
processo de comunicacdo e nomeadamente no que diz respeito a divulgacao das actividades,
eventos promovidos e todas as outras accoes de comunicacao desencadeadas pela organizacao,
constam desse plano. Este plano de actividades deriva duma politica de comunicacdo
claramente definida e escrupulosamente cumprida.

Outro dos resultados obtidos que merece destaque é a preocupacdo constante que a
Misericordia tem em melhorar a sua politica de comunicacdo, nomeadamente a politica de
comunicacdo interna. E a propria organizacdo que assume que ainda ha muito trabalho a ser
feito nesse aspecto e que é preciso que os seus colaboradores se sintam cada vez mais
motivados e que defendam os interesses da instituicdo como sendo os seus. Além disso,
pretendem aumentar o espirito de grupo e convivéncia entre as diversas categorias profissionais
que compdem esta IPSS, tendo varias ideias para o efeito, no caso concreto, sessbes de
musicoterapia ou yoga.

Essa preocupagao com o publico interno e com os aspectos motivacionais, esta bem patente no
facto de neste momento a Misericordia ja ter elaborado um documento no qual é solicitado aos
seus colaboradores que refiram qual a sua opiniao sobre determinada actividade que a
instituicao promove ou através da notificacao por mensagem escrita sobre qualquer evento que
venha a ser realizado, tentando dessa forma obter um maior envolvimento do colaborador com
a instituicdo, convindado-o a participar dessas actividades para que estes sintam a Misericordia
como sendo sua.

Neste momento, a criacdo do vinculo institucional esta mais direccionada para o publico
interno, uma vez que o Facebook permite criar esse vinculo de uma forma mais eficaz e
imediata. Para aumentar a motivacao dos seus colaboradores e para que estes se sintam

acarinhados,a Misericordia tem oferecido medalhas comemorativas dos 25 anos de colaborador
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para que, aqueles que representem a instituicdo ha mais tempo, continuem a sentir-se
valorizados e motivados no exercicio das suas funcoes.

A Misericordia esta relativamente satisfeita com o vinculo institucional que consegue
estabelecer com a Sociedade Civil, embora indique que pretende fortalecé-lo ainda mais
porque ha uma fatia consideravel de socios da Misericordia que pagam as suas quotas mas que
depois se afastam das iniciativas levadas a cabo pela instituicao, tendo uma participacao
sazonal e nao criando dessa forma um vinculo com a instituicdo, cada vez mais importante nos
dias que correm devido aos sucessivos cortes que as IPSS vém sofrendo, sejam da autarquia ou
do proprio Estado.

Tratando-se duma instituicdo de uma dimensdo ja consideravel, conseguimos constatar que
todas as actividades desenvolvidas e iniciativas promovidas resultam dum esforco conjunto
desse departamento com os 6rgédos de Direccao, os quais atribuem uma grande importancia aos
varios suportes de comunicacdo utilizados, nomeadamente a revista institucional e a presenca
nas redes sociais, neste caso no Facebook, que representa a grande aposta da Misericordia nas
palavras da responsavel de comunicacao.

Além disso, a Dr? Carla Medeiros prepara cuidosamente as noticias que publica no Facebook,
nao so6 de noticias como também outros contetidos, nomeadamente a publicacdo de cartazes,
divulgacao de imagens alusivas a determinadas actividades, entre outros. Existe uma clara
nocao daquilo que os utilizadores desta rede social procuram quando acedem a pagina da
Misericordia. E esse aspecto nao nos permite confirmar a hipotese n° 4, “As IPSS nédo utilizam
correctamente as ferramentas que tém ao seu dispor, nomeadamente as Redes Sociais.”.
A Misericordia de Santo Tirso é uma IPSS com um posicionamento ja muito bem definido, tem
como responsavel de comunicacado alguém muito consciente da realidade e das estratégias de
comunicacao que devem ser adoptadas para que a instituicao assuma uma postura de
modernidade e se afaste do tradicionalismo e daquele estereotipo de caridade, que por vezes
se revela prejudicial para as IPSS. A Misericordia tem a completa nocao do poder e impacto que
o Facebook tem neste momento e utiliza essa ferramenta minuciosamente. E uma instituicao
que se esta constantemente a reinventar e que se adapta aos tempos.

A Sociedade Civil precisa de se envolver cada vez mais com a instituicao e a Misericdrdia sabe
muito bem disso, dai pretender ter uma presenca cada vez mais assidua nas redes sociais,
actualmente o seu principal suporte de comunicacao externa.

Tal facto revela desde logo a clara visao estratégica sobre aquilo que a Misericordia pretende
ser no futuro: uma IPSS, que ciente dos escassos recursos de que dispoe, percebe que o
Facebook pode ajudar a captar um publico mais jovem, rentabilizando recursos, atingindo um
elevado nimero de pessoas de forma imediata, adoptando uma comunicacao especificamente
projectada para esta plataforma, onde todos os conteldos publicados sdao monitorizados e
previamente aprovados.

E essa compreensdao da realidade permite-nos dizer que se confirma a hipotese n° 3, “A
segmentacado dos publicos ajuda a uma comunicacdao mais eficaz nas IPSS.” Dependendo do

publico que pretendem atingir, a Misericordia agiliza as estratégias mais adequadas para atingir
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esse fim. Por exemplo, quando pretende captar um publico mais jovem, sendo esse o grande
objectivo desta IPSS actualmente, utiliza o Facebook para conseguir envolver essa faixa etaria.
Quando desenvolve uma actividade direccionada para a 3? idade, ha uma clara preparacéao e
adaptacao no processo de concepcao dos cartazes e flyers, assim como para outros eventos
destinados aos varios publicos com os quais a Misericordia interage. A Misericordia tem a
preocupacdo de adoptar a estratégia de comunicacdo mais eficaz para conseguir um maior
envolvimento e participacao continua desses pUblicos com a instituicdo, aderindo as causas
sociais e accoes de solidariedade que esta desenvolve regularmente.

Relativamente aos meios de comunicacao social e tal como no caso doutras IPSS localizadas em
meios mais pequenos, a Misericordia sofre da auséncia de mediatismo na generalidade das
actividades desenvolvidas e por isso sabe que tem que captar o publico doutras formas, seja
através da divulgacao de cartazes, distribuicao de flyers ou de contetdos publicados no
Facebook. E importante referir que a Misericérdia considera ter uma boa relacido com os media,
nomeadamente com os orgaos locais e sabe igualmente que é importante estabelecer uma
relacao de confianca com estes para evitar que a imagem da instituicao nao seja difamada ou
denegrida em qualquer circunstancia.

O site da instituicao esta bem concebido e é adequado ao seu ambito de actuacdo e orcamento
disponivel, nele temos acesso as informacdes necessarias que nos permitem perceber o que é
a Misericordia, qual a sua missdo,os projectos em que esta inserida e os eventos que estao a
promover.

A comunicacéao utilizada é de facil compreensao e as noticias publicadas reflectem o extremo
rigor e atencdo por parte de quem exerce a pratica da comunicacao na Misericordia. No préprio
site desta IPSS, podemos verificar que estd completamente apta a responder as novas
exigéncias dos seus pUblicos, nomeadamente a presenca da Misericordia nas redes sociais.

Ndo é por acaso que nos referimos constantemente as redes sociais nesta discussdo dos
resultados obtidos, estas cada vez mais serao importantes para que estas IPSS adoptem uma
comunicacao mais eficaz e para que consigam utilizar os seus recursos limitados de forma mais
eficiente, como ja o faz a Misericordia.

Em tracos gerais, podemos dizer que a Misericordia de Santo Tirso possui uma politica de
comunicacdo forte e sabe utilizar devidamente os suportes destinados a circulacdo de
informacao, quer interna, quer externa. Continua a manter intactos aqueles que consideram
ser os simbolos e o rosto da instituicdo, como sendo a revista da instituicdo e o site. Apesar de
ja se diferenciarem das demais instituicoes do mesmo sector, devemos realcar a grande visao
estratégica que esta IPSS tem pois pretende continuar a evoluir e a adoptar estratégias de
comunicacao adequadas aos diversos momentos, estabelecer uma diferenca e demarcar-se das
outras IPSS mas sempre tendo em conta os recursos disponiveis e utilizando-os criteriosamente.
Conseguindo marcar a sua posicao junto da Sociedade Civil, a Misericordia vira-se agora para o
seu pUblico interno, pretende aumentar os seus indices motivacionais e considera que ainda ha
um longo caminho a percorrer para que sinta que esta criado um forte vinculo institucional dos

colaboradores com a instituicdo, o que so por si reflecte a esséncia desta instituicdo, uma
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instituicao que se soube reorganizar, ndao perdendo a sua identidade nem os seus valores e vai-
se adaptando as constantes mudancas por que tem passado o Terceiro Sector.

A Misericordia de Santo Tirso esta cada vez mais preparada a responder as novas e constantes
exigéncias da comunidade envolvente. Tem adoptado continuamente uma postura de
modernidade e uma comunicacao que esta centrada no conceito de inovacao social, cada vez

mais importante no contexto das organizacdes sem fins lucrativos.
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Conclusoes

Ao longo desta investigacao, foram varias as tematicas abordadas que fundamentaram a escolha
da metodologia e dos métodos de recolha de dados utilizados no enquadramento empirico que
foi feito posteriormente.

Com base na revisao teorica efectuada, concluimos que ainda é longo o caminho a percorrer
para que estas instituicoes se apercebam de que a comunicacdo € essencial para o seu
funcionamento, nomeadamente na elaboracdo de planos de comunicacdao pensados
estrategicamente e sempre tendo em conta os escassos recursos que estas possuem.

A comunicacao deve ocupar um lugar central na estratégia global da organizacao e deve resultar
da articulacao do esforco de todas as categorias profissionais que constituem essas organizacoes
sem fins lucrativos. O Terceiro Sector atravessa uma grave crise devido a falta de apoios e a
escassez de recursos, por isso deve comecar a adoptar estratégias de comunicacdo mais
eficientes para dar resposta as exigéncias da Sociedade Civil. A presenca nas redes sociais pode-
se revelar um mecanismo extremamente Util para que essas organizacdes potenciem os seus
recursos e os rentabilizem.

E igualmente necessario que haja um esforco concertado entre as varias instituicées do sector
e que estas colaborem mais umas com as outras e deixem de trabalhar para si mesmas. Essa
criacdo de sinergias pode vir a ser benéfica para essas organizacdes, nomeadamente para
aquelas que foram alvo de estudo nesta investigacao: as IPSS.

A comunicacdo € um elemento fundamental para a captacao dos recursos necessarios ao bom
funcionamento das IPSS e para que estas continuem a dar resposta a sua missao: ajudar os mais
desfavorecidos na resolucdo dos problemas sociais. E isso s6 sera conseguido se a comunicacdo
adoptada visar apenas um beneficio: o de contribuir para o bem da sociedade.

Caso contrario, o vinculo institucional, que é cada vez mais importante para a sobrevivéncia
destas instituicdes, dificilmente se fortalecera. Para que esse vinculo institucional seja criado
e reforcado continuamente até se conseguir que a Sociedade Civil colabore regularmente e se
envolva com as IPSS, é necessario que estas adoptem uma comunicacdao adequada para os
diversos publicos que pretendem atingir.

Além disso, € preciso que os suportes e os canais de comunicacdo pensados para divulgar as
suas actividades e promover as suas iniciativas sejam utilizados correctamente e mediante uma
estratégia de comunicacao devidamente pensada e estruturada, algo que sera mais simples se
essas instituicées passarem a elaborar um plano de comunicacao, seja para uma actividade
especifica ou para um determinado periodo de tempo.

Desse plano devem constar as estratégias e objectivos inerentes as actividades que pretendem
desenvolver, as mensagens que querem difundir, aos suportes de comunicacao que tencionam
utilizar. Esse plano deve resultar dum esforco conjunto dos elementos da Direccao com o

departamento responsavel pela comunicacao, fomentando e reforcando o espirito de equipa.
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No presente estudo, tentamos igualmente dar resposta ao problema “Estarao as IPSS
conscientes da importancia que os plano de comunicacao estratégica tém para o sucesso das
suas accoes?”.

Para isso, foi utilizada uma metodologia (estudo de caso) e uma variedade de métodos de
recolha de dados para dotar esta investigacao duma maior complementaridade. Nao podemos
afirmar que encontramos uma resposta definitiva para o problema desta investigacao, isto
porque a IPSS objecto de estudo ja tem uma forte politica de comunicacado e integra-a na
estratégia global da organizacéao.

Pudemos constatar que no caso do nosso objecto de estudo, ja ha uma grande
consciencializacdo de como uma politica de comunicacdo forte, devidamente preparada e
estruturada, pode contribuir significativamente para o sucesso das suas acgoes.

Como pretende que esta politica de comunicacédo se sedimente cada vez mais, esta IPSS amite
que esse reforco da politica de comunicacao e um maior envolvimento da Sociedade Civil pode
ser conseguido através da concepcao desse plano de comunicacao.

Apesar de ja se ter registado uma evolucao digna de registo, estas instituicdes precisam de se
adaptar a nova realidade. O novo profissional de comunicacdo nao é um mero transmissor de
informacao, exige-se-lhe que comunique e comunicar é muito diferente de informar, requer
uma maior preparacao e formacdo. Quem exerce a pratica da comunicacdo nestas instituicoes
sem fins lucrativos deve reunir competéncias especificas para o efeito.

As organizacées sem fins lucrativos precisam de se demarcar daquele tradicionalismo e
resisténcia a mudanca que ainda as caracteriza e que nao lhes permite evoluir. Os seus publicos
estdo a alterar-se, a participacao da Sociedade Civil esta cada vez mais influenciada pela forma
como os eventos sdo divulgados e pelas estratégias de comunicacéo utilizadas.

Com esta investigacao tentamos demonstrar que, embora tenham recursos limitados, estas
organizacdes do Terceiro Sector precisam de tomar consciéncia da importancia que a
comunicacao tem para o sucesso ou insucesso das suas accdes. Sem uma politica de
comunicacao solida e com pressupostos bem definidos, dificilmente conseguirdao envolver os
seus publicos a aderir as suas causas através do processo de mobilizagado social. A rentabilizacao
de recursos é possivel mas tal s6 sera conseguido se se registar uma profunda mudanca de
comportamento a varios niveis (que foram sendo referidos em capitulos anteriores) por parte
dos responsaveis dessa area que € tao sensivel, como a area da comunicacao.

Foi igualmente evidente a crescente importancia que se atribui as redes sociais, cada vez mais
em voga na vida destas instituicoes sem fins lucrativos e na ajuda a rentabilizacdo de recursos.
Uma cuidada utilizacdo dessa ferramenta permitir-lhes-a reduzir custos, adoptar uma
comunicacdao em tempo real e de forma imediata, gerando de forma quase instantanea um
nimero consideravel de pessoas interessadas em tomar conhecimento e a aderir
posteriormente as actividades desenvolvidas e iniciativas promovidas por estas organizacdes.
A comunicacdo é uma area com infindaveis caminhos para se realizar um determminado
estudo. Ainda sao varios os aspectos relevantes a esta problematica que nao foram analisados

nesta investigacao, nomeadamente no que diz respeito a comunicacado de crise, por exemplo.
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A grave crise econdmica que 0 nosso pais atravessa e o facto de estas OSFL lidarem com publicos
onde a susceptibilidade de se registar um incidente é elevada, torna premente que estas
instituicoes sem fins lucrativos, nomeadamente as IPSS, possuam um plano de comunicacao de
crise.

A existéncia desse plano ira ajudar essas instituicoes a antecipar e a saber lidar perante uma
hipotética situacao de crise que venha a ocorrer e que se ndo for bem gerida, podera trazer
repercussdes muito sérias para estas instituicoes.

No actual contexto da nossa sociedade, é de suma importancia que essas organizacoes saibam
como agir e reagir perante essas situacdes, mantendo assim intactas a imagem e reputacao
organizacionais entretanto conquistadas junto da Sociedade Civil que se procura identificar

com os valores e principios defendidos por essas instituicoes.
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Anexo 1. Guiao Entrevista as IPSS

Uma vez gorada a possibilidade de utilizacdo do inquérito por questionario como metodologia
complementar a investigacao que neste momento estou a desenvolver sobre “A importancia
dos planos de comunicacao estratégica nas Instituicdes Particulares de Solidariedade Social da
Regido Norte” , em conjunto com a minha orientadora decidimos realizar uma entrevista as
IPSS que decidiram colaborar neste projecto.

Nao sera possivel utilizar esse inquérito por questionario porque as respostas obtidas foram
escassas, hao representado uma amostra significativamente representativa, nao podendo deste
modo retirar as ilacdes necessarios e dar resposta aos objectivos do mesmo, assim como
impossibilitando o tratamento dos dados obtidos desse inquérito.

Desse modo, tivemos que adoptar uma solucao alternativa que passa pela realizacao das tais
entrevistas as IPSS. Sera uma entrevista semi-estruturada com topicos preestabelecidos e que
visam dar resposta a algumas das questdes que continuaram a suscitar duvidas depois de
analisados os elementos que as respectivas IPSS nos forneceram.

Para vosso conhecimento prévio, enunciamos em seguida as questdes que poderao nao seguir a
ordem posteriormente citada e que farao parte dessa entrevista, solicitando a possibilidade
destas serem gravadas para poderem ser utilizadas nesta investigacao, uma vez que sem essa
autorizacdo, essas entrevistas também nao poderao ser utilizadas como metodologia nesta
dissertacao de mestrado, dado que todas as afirmacoes citadas e conclusdes obtidas dessas

entrevistas tém que ser devidamente fundamentadas e justificadas.

Anexo 2. Sinopse Entrevista

1- Qual o n° de utentes da Misericordia?

2- Qual o n° de funcionarios?

3- Ano de Fundacéo.

4- Em tracos gerais, qual é a missdo da Misericordia.

5- Qual o publico-alvo?

6- Quem foi o responsavel pela criacdo do logotipo?

7- Quem esta responsavel pela gestao e publicacdo dos contelidos nas redes sociais?

8- Quais considera serem os pontos fortes da instituicao e quais os pontos a melhorar num
futuro proximo?

9- A comunicacao assume um papel de destaque na estratégia global?

10- Existe algum departamento especifico relacionado com a funcdo de Relac¢des Publicas?

11- Quais os suportes destinados a circulacao de informacdo externa a que recorre com
mais frequéncia para a promocao das atividades?

12- Preocupam-se com aquilo que é feito pelas instituicGes que se inserem no mesmo sector
para melhorar os vossos servicos?

13- Existe uma forte e estruturada politica de comunicacao interna?
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14- De que forma captam recursos para a instituicao, sejam estes financeiros ou de outro
género?

15- Quais as estratégias utilizadas para sensibilizar a Sociedade Civil para aderir as suas
causas?

16- No que diz respeito aos suportes de comunicacao utilizados, esses sao escolhidos com
base no publico que pretendem atingir?

17- Como definiria a relacao da Misericordia com os meios de comunicacao social?

18- A Misericordia elabora um plano de comunicacao especifico para cada actividade
desenvolvida ou iniciativa em que participe?

19- Os objectivos que constam desse plano variam de acordo com as actividades
desenvolvidas e estao em consonancia com a missao da Misericordia?

20- Quais foram os projectos que obtiveram uma maior adesao ou participacao da
Sociedade Civil?

21- Como definiria a relacao com as outras instituicées com as outras IPSS?

22- Quais sao os projectos futuros da Misericordia?

23- Indique quais consideram ser os maiores desafios do Terceiro Sector e descreva o actual

panorama do mesmo.
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