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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo conhecer a maneira pela qual um profissional de relacfes
publicas pode colaborar com o processo comunicacional de uma instituicao religiosa. Para
tal, utilizou-se como objeto de pesquisa o processo de comunicacdo da Igreja Adventista do
Sétimo Dia. Como método de pesquisa foi utilizada a andlise bibliografica e o estudo de caso.
Além disso, também foi realizada uma entrevista com o chefe da assessoria de comunicacao
da instituicdo. A entrevista se deu por meio de um questionario semiestruturado. No que se
refere aos resultados, concluiu-se que a comunicacdo da instituicdo mantém diversos canais
de comunicagdo nos principais meios comunicacionais, porém a auséncia de um profissional
de relacdes publicas impede que uma comunicacdo integrada seja estabelecida. Portanto, a
presenca desse profissional, no amplo campo de comunicacdo da Igreja Adventista do Sétimo
Dia ¢ relevante para aumentar a sua capacidade comunicacional e também, em aspectos
relacionados ao relacionamento eficiente com seus publicos. O escasso referencial tedrico
sobre o tema tornou-se um fator limitante na realizacdo deste trabalho. Ao mesmo tempo, tal
fato torna este trabalho importante, ja que o profissional de relagbes publicas possui uma
ampla e vasta area de atuacdo, muitas das quais ainda sdo desconhecidas ou pouco
exploradas. Ademais, este estudo ndo teve por intencdo trazer um juizo de valor ou
comparacg0es entre as diversas instituicdes religiosas existentes, mas sim evidenciar o papel
do profissional de relagdes publicas nessas instituicdes.

Palavras-chave: Instituicbes Religiosas; Terceiro Setor; Comunicagdo Organizacional;

Relagbes Publicas.



ABSTRACT

This work aims to know the way in which a public relations professional can collaborate
with the communication process of a religious institution. For this purpose, the
communication process of the Seventh-day Adventist Church was used as the object of
research. As a research method, we used the bibliographical analysis and the case study. In
addition, an interview was also conducted with the head of the institution's communications
department. The interview was conducted through a semi-structured questionnaire. With
regard to the results, it was concluded that the communication of the institution maintains
several communication channels in the main communication media, but the absence of a
public relations professional prevents an integrated communication from being established.
Therefore, the presence of this professional in the broad field of communication of the
Seventh-day Adventist Church is relevant to increase its communication capacity and also,
in aspects related to the efficient relationship with its audiences. The scarce theoretical
reference on the subject has become a limiting factor in the realization of this work. At the
same time, this fact makes this work important, since the public relations professional has a
wide and vast area of work, many of which are still unknown or little explored. Moreover,
this study did not intend to bring a value judgment or comparisons between the various
existing religious institutions, but rather to highlight the role of public relations
professionals in these institutions.

Keywords: Religious Institutions; Third Sector; Organizational Communication; Public
Relations.
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1 INTRODUCAO

O papel que a comunicacao exerce nas atividades organizacionais é cada vez mais
relevante, sobretudo no cenario atual. Isso se da pelo fato de que nas atuais condicdes
impostas pelo mercado, as organizagdes precisam exercer uma comunicacao excelente para
se destacarem entre a concorréncia. Essa comunicagdo acontece quando “os empregados se
comunicam de maneira continua e informal com os escaldes superiores, inferiores e de
mesmo nivel da organizacgdo; e quando os empregados e gerentes contam a mesma historia
da empresa para os clientes, os acionistas, o governo, a comunidade e outros publicos”
(CORRADO, 1994, p. 5).

Organizac@es de diversos setores tém dado maior énfase no processo de comunicacéo,
sobretudo no que diz respeito aos relacionamentos com o publico e a opinido publica. Neste
contexto, as instituicdes religiosas também estdo se conscientizando da necessidade de
investir no relacionamento com 0s seus membros.

As instituicdes religiosas se enquadram nas organizagdes pertencentes ao terceiro
setor, que por sua vez, tem ganhado cada vez mais espaco de atuag@o por ser um “segmento
ndo homogéneo e composto por uma diversidade de organizagdes de matizes e finalidades
diferentes, mas que tém em comum o discurso favoravel a cidadania” (PERUZZO, 2007, p.
1). Essas instituicOes, em alguns casos, apresentam estruturas comunicacionais de grande
porte, como € o caso da Igreja Adventista do Sétimo Dia (IASD).

A IASD, fundada oficialmente no ano de 1863 nos EUA, chegou ao Brasil no ano de
1896. A mesma esta organizada corporativamente ao redor do mundo por nucleos
denominados de divisfes. No Brasil, a divisdo Sul Americana (DSA) da IASD é responsavel
por administrar as entidades dos paises que a ela pertencem.

O departamento de comunicacdo da IASD na Divisdo Sul Americana produz agoes
de comunicacdo para essas entidades e mantém diferentes canais de comunicacdo, de onde
estabelece relacionamentos com seus publicos interno e externo. Neste contexto, encaixa-se
0 estudo de novas areas comunicacionais para a atuacao do profissional de Relag6es Publicas,
que por sua vez, tem ocupado lugares cada vez mais diversificados na sua evolugédo
conceitual.

Diante da versatilidade do profissional de relacbes publicas e dos argumentos

supracitados, busca-se responder a seguinte pergunta: de que maneira um profissional de
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relacbes publicas pode colaborar com o processo comunicacional de uma instituicdo
religiosa? Diante da problematica proposta, o presenta trabalho tem como objetivo conhecer
a maneira pela qual um profissional de relagcdes publicas pode colaborar com o processo
comunicacional de uma instituicdo religiosa.

O presente trabalho iniciou-se como um projeto experimental com a intencdo de
demonstrar, mais proximo possivel da pratica, por meio de um planejamento de Relacdes
Publicas, como esse profissional pode atuar e contribuir no processo comunicacional de
instituicdes religiosas.

Entretanto, por questdes burocréticas e ndo aceitacdo da Institui¢cdo ndo foi possivel
realizar as pesquisas de opinido, extremamente relevantes para o diagnostico e andlise
comunicacional da instituicdo, assim como as acGes inicialmente propostas. Com essa
barreira foi necessario mudar a abordagem desta pesquisa as vésperas da data de entrega da
verséo final.

Assim, passou-se de projeto experimental, com a elaboracdo de um planejamento de
Relacbes Publicas, para uma monografia e a realizacdo de um estudo de caso. Diante do
exposto, o primeiro capitulo deste estudo apresenta a motivacado da realizacao deste trabalho,
sua questdo problema e objetivo. J& 0 segundo, apresenta a trajetoria das Rela¢des Publicas,
seu surgimento no Brasil, seus conceitos, funcdes e modelos.

A comunicacdo organizacional, seu conceito, importancia e sua ligagdo com as
Relacbes Publicas e o Terceiro Setor, a atuacdo das RelacGes Publicas nesse campo e a
comunicacdo em instituicGes religiosas sdo apresentados nos dois capitulos seguintes,
respectivamente.

A quinta parte expde a metodologia utilizada e a sexta destina-se a apresentacdo da
Igreja Adventista do Sétimo dia de modo geral. Na sequéncia, a sétima parte trata-se da
andlise dos resultados obtidos na pesquisa sobre a comunicacdo da IASD, seus canais e a
relevante atuacdo do profissional de Relagdes Publicas na instituigéo.

Por fim, o sétimo e ultimo capitulo trata-se das consideracgdes finais ponderadas na

realizacdo deste trabalho.
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2 CONTEXTO HISTORICO DAS RELACOES PUBLICAS

Desde o seu surgimento, as atividades de Relacbes Publicas estiveram ligadas a
opinido publica. Sua evolucédo resultou na criacdo de conceitos, fungGes e modelos que se
tornaram a base para as atividades da profissao contemporanea.

Sob a perspectiva das relacGes publicas e 0 seu surgimento no Brasil, esta se¢do
aborda os conceitos primordiais, assim como as fungdes e modelos de Rela¢cbes Publicas, os
quais contribuem para compreender a magnitude e relevancia da profissdo nas organizagdes

contemporaneas.

2.1 Relagdes Publicas nos EUA

As atividades de Relagdes Publicas surgiram nos EUA em uma época de grande
agitacdo politica e econémica, estando diretamente ligada aos movimentos sindicais daquele
periodo. O fortalecimento da sociedade civil levou a necessidade de discussdo e mobilizacao
politica no pais, abrindo espaco para uma atividade que se comunicasse com os publicos de
forma a obter o seu apoio.

Assim, as Relagdes Publicas surgiram devido a urgéncia da

implementacdo de estratégias de comunicacdo que fossem capazes de granjear o
apoio da sociedade americana, estendendo a influéncia dos sindicatos para além de
seus quadros de associados, tendo em vista atingir a opinido publica norte-
americana. (PINHO, 2008, p. 27)

Esse cenario inicial condiz com o periodo em que os Estados Unidos atravessou uma
intensa crise politica e econébmica. Durante a 1* Guerra, a producdo industrial dos EUA
cresceu e mesmo com o fim da Guerra o ritmo de producdo manteve-se na mesma intensidade
inicial. O consumo entretanto, diminuiu fazendo com que as industrias fossem obrigadas a
diminuir o grau de produgdo que, por conseguinte, gerou centenas de demissdes operarias
(PERUZZO, 1982, p. 17).

As diferencas e divergéncias entre as classes sociais eram evidentes. Os trabalhadores
da época almejavam alcancar a condicdo de proprietarios de terras, rejeitando de forma
intensa 0s monopolios e cartéis de qualquer organizacdo que colocasse em risco esse ideal.
Essa juncéo de fatores acarretou no surgimento de movimentos sindicais que lutavam pelos
direitos desses trabalhadores, que se deu por meio de uma intensa mobilizagdo, na medida

em que fomentavam por uma profunda mudancga social (PINHO, 2008, p. 24).
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Pinho (2008) ressalta que, tanto sindicalistas como patrdes da época, procuravam
formas de trabalhar a opinido publica para que esta aderisse aos seus ideais. No cenario de
embate social entre esses dois grupos, despontaram pecas chaves para o nascimento das
Relac6es Publicas como por exemplo William Vanderbilt e John Rockefeller Junior.

William H. Vanderbilt foi um empresario do ramo das estradas de ferro e autor da
declaragao “o publico que se dane”. Essa declaracdo, além de levar ao seu descrédito diante
da opinido publica da época, tornou clara a posi¢ao dos grandes magnatas dos monopdlios
americanos.

A atuacdo de monopdlios nos campos das ferrovias, do petréleo e da agricultura era
intensa no pais, influenciando o surgimento de uma sociedade engajada em lutas e
reivindicacdes que se transformaram, mais tarde, em greves por todo o pais.

A sociedade civil americana comecou entdo a se organizar. A luta das classes
trabalhadoras em conjunto com os movimentos sindicais, 0 surgimento das associagdes
patronais e o desenvolvimento do capitalismo monopolista foram o ponta pé inicial para a
ecloséo das atividades de relacGes publicas que, inicialmente, eram usadas para a persuasao
da opinido publica, com o intuito de fazé-la aderir aos interesses do governo da época,
atribuindo a profissdo um carater fundamentalmente politico.

“E atribuida a Ivy L. Lee a gléria de ter sido o primeiro a colocar em prética
principios e técnicas de Relagdes Publicas” (PERUZZO, 1982, p. 15). Jornalista e
publicitario, vy Lee surgiu na sociedade americana no ano de 1903 como escritor de artigos
para jornais que sugeriam um “tipo de atividade para relacionamento das institui¢des com
seus publicos” (PINHO, 2008, p. 32).

Essa atividade ndo era do ramo propagandista, mas tinha o intuito de “tracar
estratégias de relacionamentos para grandes empresas e para 0s mais proeminentes magnatas
daquele periodo” (PINHO, 2008, p. 33).

Em 1906, ao atuar na George F. Baer & Associates, durante uma intensa crise
ocasionada pela greve de uma inddstria de carvéo, Lee estabeleceu um dos principios de
relacOes publicas, que diz que a informacédo deve ser transmitia ao publico destinatario.

Segundo Pinho (2008), a declaracdo de principios determina que todo o trabalho

desenvolvido pelas relagdes publicas deve ser transparente, pois:

Pretendemos divulgar noticias, e ndo distribuir antincios. Se acharem que 0 nosso
assunto ficaria melhor como matéria paga, ndo o publiquem. Nossa informagéo é
exata. Maiores pormenores sobre qualquer questdo serdo dados prontamente e
qualquer redator interessado sera auxiliado, com o0 maximo prazer, na verificagao
direta de qualquer declaracdo de fato. Em resumo, nossos planos, com absoluta
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franqueza, para o bem das empresas e das instituicdes publicas, é divulgar a
imprensa e ao publico dos Estados Unidos, pronta e exatamente informacdes
relativas a assuntos com valor e interesse para o publico. (PINHO, 2008, p. 34)

Essa declaracdo desenvolveu agdes estratégicas das atividades de Relagbes Publicas
no ambito do relacionamento da comunicagcdo com a midia. Por este motivo, as atividades
desenvolvidas por Ivy Lee ndo podem ser consideradas do ramo da publicidade, mas sim das
Relacbes Publicas, ja que seu objetivo foi de estabelecer relacionamento com os mais
diversos publicos da época de forma satisfatoria e profissional.

As acles de Lee eram tragadas de maneira l6gica, ordenada e objetiva, com estratégias
planejadas e tinham por objetivo “compor uma politica de comunicacdo direcionada para os
publicos de uma organizagdo” (PINHO, 2008, p. 34).

N&o obstante, 0 mais conceituado trabalho de Rela¢fes Publicas desempenhado por
ele foi realizado com John Rockefeller Junior, um dos empresarios mais hostilizados dos
EUA, no ano de 1914.

A familia Rockefeller tinha sido alvo de duras criticas pela imprensa da época devido
a dendincias de maus tratos aos grevistas da Colorado Fuel and Iron CO. e todas as acdes
obscuras tinham se tornado publicas. Lee entdo trabalhou a “imagem pessoal de Rockefeller
para reverter essa situacdo” (PINHO, 2008, p. 34).

Cecilia K. Peruzzo (1982) narra as a¢des que foram adotadas por Ivy Lee para mudar
a imagem de John Rockefeller. Segundo ela, primeiramente foram dispensados os agentes de
seguranga que acompanhavam a familia Rockfeller, em seguida, a imprensa passou a ter
acesso a organizacao e foi aberto a possibilidade de didlogo com os lideres da comunidade e
do governo (PERUZZO, 1982, p. 17).

Lee também implementou acdes de filantropia como “centros de pesquisa,
universidades, hospitais, museus e foram concedidas bolsas de estudos” (PERUZZ0O,1987,
pg 17). Assim, Rockefeller deixou de ser o homem mais hostilizado do pais para se tornar
um “filantropo perante a opinido publica” (PINHO, 2008, p. 35).

Atraves das acOes de lvy Lee se pode perceber que, inicialmente, as atividades de
relages publicas eram de cunho politico, voltadas para estabelecer a mediagdo das causas
dos proletarios e patrdes, através da opinido publica. No decorrer das transformagoes
ocorridas na esfera politica da sociedade americana, as relagdes publicas encontraram

abertura para atuar no campo governamental.
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A crise de 1929 assolou o pais decorrente da quebra da bolsa de valores e trouxe
consequéncias de todos os tipos para os norte-americanos. Lidar com a opinido publica se
tornou uma necessidade imprescindivel para o0 Governo. Assim, a informacéo deixou de ser
um luxo e passou a ser uma necessidade.

A Era Rooseveltiana, periodo da presidéncia de Franklin Roosevelt (1933 - 1945), foi
marcada por intensas negociacdes e articulagdes entre 0 governo e 0 povo norte americano.

Na tentativa de garantir a sobrevivéncia dos EUA durante a crise,

uma série de acOes foram direcionadas, especificamente, para viabilizar um dialogo
com a opinido publica. Foram organizados 0s servicos de imprensa, nos principais
o6rgdos federais, somados a distribuigdo oficial de credenciais aos redatores de
jornais, dando-lhes todo o direito de ter acesso irrestrito as informagdes dos 6rgéos
publicos. (PINHO, 2008, p. 37)

C. Teobaldo de S. Andrade (1974) complementa afirmando que devido a situacdo
econbmica em que 0 pais se encontrava, era essencial a presenca de técnicas de relacdes
publicas que fossem eficazes para esclarecer a real situacdo do pais, onde os interesses
publicos e governamentais precisavam coincidir (apud PERUZZO, 1982, p. 19).

Durante seu governo, Rosevelt prop6s um plano de contingéncia para o periodo
denominado de ‘nova politica’. O objetivo desse plano era manter os precos dos produtos em
tal nivel que a producdo industrial se mantivesse controlada. Além disso, foram adotadas

também as seguintes medidas:

(...) politica de empréstimos aos fazendeiros endividados, cujas terras tinham sido
hipotecadas e se achavam abandonadas. (...) Foi criado um 6rgdo governamental
cuja funcéo era a de controlar o sistema de crédito no pais. (...) Os salarios dos
operarios foram aumentados, elevando seu poder aquisitivo. (...) Foram fixados
salarios minimos e determinados os horarios maximos de trabalho diario. Aboliu-
se totalmente o trabalho das criangas; legalizaram-se, pela primeira vez na historia
dos Estados Unidos, as organizag@es sindicais, que ficaram incumbidas de negociar
0s contratos coletivos de trabalho. Ampliou-se o sistema de previdéncia social, (...)
intensificacdo das obras pulblicas, (...) criacdo de grandes instituicdes
governamentais, (...) O governo deu garantia aos investidores, criou um fundo para
garantir os depositos populares nos bancos (..). Foi fundado um banco
especialmente para financiar as exportacdes com a faculdade de conceber créditos
a paises estrangeiros. A industria de energia elétrica passou a ser mais controlada
pelo Estado. (...) Foram ampliadas as fontes de energia hidrelétrica”. (ANDRADE,
1974, apud PERUZZO, 1974, p.321 e 322)

As atividades de relagdes publicas surgiram na esfera governamental justamente no
periodo em que a informagdo era imprescindivel. Durante a Era Rooseveltiana, tornou-se
crucial “estabelecer formas de relacionamentos, participa¢do e didlogo com os diferentes

setores da sociedade americana” (PINHO, 2008, p. 38) que estava em processo de
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organizacéo e sendo capaz de lutar por seus direitos fundamentais, de articular, expressar e

se informar através dos meios de comunicacao.

2.2 Relagbes Publicas no Brasil

No Brasil, o primeiro departamento de relacGes publicas foi criado pela Light &
Power Co. Ltd., conhecida hoje como Eletropaulo Eletricidade de Sdo Paulo S/A, em 30 de
janeiro de 1914 e chefiado na época por Eduardo Pinheiro Lobo, considerado patrono da
profissdo no pais. Todavia, as atividades de relagbes publicas s6 foram realmente
desenvolvidas no ano de 1951, quando a Companhia Siderdrgica Nacional criou o
departamento de Relagdes Publicas.

Em 26 de setembro de 1968, foi aprovado o Decreto n° 63.283%, que regulamentou a
profissdo de relac6es publicas no Brasil por meio da Lei n°® 5.377, de 11 de dezembro de

19672. Segundo ele as Relacdes Publicas sio:

Art. 1°. A atividade e o esforco deliberado, planificado e continuo para esclarecer
e manter compreensao mutua entre uma instituicao publica ou privada e 0s grupos
e pessoas a que esteja direta ou indiretamente ligada, constituem o objeto geral da
profissdo liberal ou assalariada de Relagdes Publicas. (DECRETO N° 63.283, DA
LEI n°5.377, de 11 de dezembro de 1967)

Essa regulamentacdo foi considerada precoce por alguns profissionais da area, sob o
argumento da auséncia de tempo habil para adaptar as atividades de relacdes publicas a
realidade brasileira. De acordo com Ney Peixoto do Vale (1997) “a classe ndo estava
preparada para consolidar a profissdo” (apud Kunsch, 1997, p.24).

Diferentemente da esfera inicial nos EUA, as relaces publicas no Brasil nasceram
voltadas para a administracdo publica, o que marcou profundamente a profissdo. Por ndo
estar associada a pratica politica, social e econdmica, ndo foi usufruida em todo o seu
potencial e, portanto, foram “privadas de sua verdadeira eficacia e amplitude” (PINHO, 2008,
p. 40 e 41).

Durante a ditadura do governo de Getulio Vargas, a industrializagdo brasileira tomou

impulso e as acdes de relagdes publicas foram fortemente utilizadas como estratégia para

! Disponivel em https://www?2.camara.leq.br/legin/fed/decret/1960-1969/decreto-63283-26-setembro-1968-
404540-publicacaooriginal-1-pe.html Acesso em 24/09/2019.

2 Disponivel em https://www?2.camara.leg.br/legin/fed/lei/1960-1969/lei-5377-11-dezembro-1967-359069-
publicacaooriginal-1-pl.html Acesso em 24/09/2019



https://www2.camara.leg.br/legin/fed/decret/1960-1969/decreto-63283-26-setembro-1968-404540-publicacaooriginal-1-pe.html
https://www2.camara.leg.br/legin/fed/decret/1960-1969/decreto-63283-26-setembro-1968-404540-publicacaooriginal-1-pe.html
https://www2.camara.leg.br/legin/fed/lei/1960-1969/lei-5377-11-dezembro-1967-359069-publicacaooriginal-1-pl.html
https://www2.camara.leg.br/legin/fed/lei/1960-1969/lei-5377-11-dezembro-1967-359069-publicacaooriginal-1-pl.html
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“combater as relagdes conflitantes entre as classes sociais para a expansao do capitalismo no
pais” (PERUZZO, 1982, p.22).

Foram implementadas a¢des de comunicacao que visassem perpetuar o poder, através
de técnicas persuasivas. A demagogia e a utilizacdo de publicidade governamental também
marcaram essa época.

O governo de Getulio Vargas criou o Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP),
utilizado para propagar o getulismo, tido como o simbolo de uma nova era no pais. Foi uma
acao estratégica adotada pelo governo, considerada como ferramenta de relagfes publicas,
como forma de conquistar a opinido publica do pais.

Além disso, durante seu governo, Vargas:

Instituiu o salario minimo, jornada de trabalho de 8 horas diarias, sistema de férias
e todas as conquistas sociais reunidas da CLT — Consolidacdo das Leis de Trabalho.
Incluiu sindicato, sé que um sindicato controlado pelo Governo. Com isso aboliu
o confronto direto entre capital e trabalho e o Estado assume a intermediagéo,
aparenta-se acima das classes. (...) 0 objetivo central de Relagdes Publicas é a
harmonia social, pregando a satisfagdo de interesses bilaterais. Getulio Vargas
procurou harmonizar as relagdes capital-trabalho cuidando dos interesses dos
trabalhadores e dos interesses do capital em geral. (PERUZZO, 1982, pg 23)

No ano de 1954 foi criada a Associacdo Brasileira de Relag¢des Publicas (ABRP) e na
década de 1970, institui-se o 6rgdo regulador da profissdo no Brasil — Conselho Federal de
profissionais de Relacbes Publicas (CONFERP), que estabeleceu o Codigo de Etica da
profisséo.

De acordo com esse codigo, “o profissional de Relagdes Publicas deve se empenharse
para criar estruturas e canais de comunicacdo que favorecam o didlogo e a livre circulacao
de informacdes”. 3

Atualmente, as atividades de relacGes publicas vao de encontro as grandes questfes
contemporaneas, devido ao fortalecimento dos movimentos sociais e da representacdo das
Organizagdes nao governamentais (ONG’s) e associagdes que fazem parte da Sociedade
Civil.

Os profissionais de relagcBes publicas se encontram nas mais diversas areas de
atuacdo: organizacdes de iniciativa privada, agéncias de comunicagdo, hospitais, escolas,
universidades, hotéis, organizacbes governamentais e ndo governamentais, sindicatos,

associacoes, entre outras, a nivel local e global.

3 Disponivel em: < http://conferp.org.br/codigo-de-etica/ > acesso em 24/09/2019



http://conferp.org.br/codigo-de-etica/
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N&o obstante, as Relacdes Publicas atualmente estdo ganhando espaco no terceiro
setor, onde “a pratica da cidadania, a consciéncia politica e a articulagdo social, em busca do

consenso”, estdao abrindo as portas para os profissionais dessa area (PINHO, 2008, p.41).

2.3 Relages Puablicas: Conceitos, Fungdes e Modelos

Esse cenario inicial somado ao contexto econdmico, social e politico da época do
nascimento das RelacBes Publicas forneceu ferramentas para a elaboragdo do conceito,
funcBes e modelos da profisséo.

As relacOes publicas traduzem-se na “maneira pela qual as organizagdes se
comunicam com seus publicos, pois nada mais sdo do que a administracdo da comunicacdo
entre uma organizagao e seus publicos” (GRUNIG, FERRARI & FRANCA, 2009, p. 28).

Definir com exatiddo o que é relacbes publicas é um ato complexo, pois cada autor
define como lhe convém. “Na realidade, ha tantas definicOes e conceitos sobre relagdes
publicas quanto ha estudiosos, professores, profissionais ¢ admiradores dessa atividade”
(ANDRADE, 2005, p. 29).

Todavia, 0 conceito que mais se encaixa com a presente pesquisa é definido pela
ABRP:

Entende-se por Relacbes Publicas o esforco deliberado, planificado, coeso e
continuo da Alta Administracdo para estabelecer e manter uma compreensao mutua
entre uma organizagdo publicas ou privadas e seu pessoal, assim como entre essa
organizacdo e todos 0s grupos aos quais estd ligada direta ou indiretamente.
(ABRP, 14 de fevereiro de 1955)*

Sédo as relagdes publicas, portanto que gerenciam o comportamento da comunicagédo
de uma organizacdo com seus diversos publicos através de planejamento estratégico, da
coordenacdo e da execucdo de acgOes que, posteriormente, serdo usadas para instruir e
assessorar os gestores da organizacdo sobre a melhor maneira de torna-las eficazes.

Para Margarida Kunsch (2002), relagdes publicas corresponde a &rea de comunicagdo
que administra relacionamentos, media conflitos e cria planejamentos estratégicos de
comunicagdo para os publicos de uma organizagéo, “valendo-se, para tanto, de estratégias e
programas de comunicacdo de acordo com diferentes situagdes reais do ambiente social”

(KUNSCH, 2002, p. 90).

4 Disponivel em: < http://www.abrpsaopaulo.com.br/historico/parte_08.htm.> acesso em 24/09/2019



http://www.abrpsaopaulo.com.br/historico/parte_08.htm.
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As organizagbes estdo inseridas em uma sociedade e por isso precisam criar
relacionamentos com aqueles que estdo a sua volta. A comunicacao precisa ser eficiente e
eficaz, para que assim, esses relacionamentos sejam criados e 0s objetivos tracados possam
ser alcancados. Para isso, € necessario um profissional de comunicacao que atue no sentido
de elaborar programas comunicacionais para aprimorar o relacionamento com os publicos da
organizacao.

Entre os diversos profissionais de comunicacdo, o mais adequado e preparado para
exercer essa fun¢do ¢ o relagdes publicas, ja que ele “planeja e executa a comunicagao em
sua totalidade, ou apoia partes da organizagdo a desenvolverem a sua comunica¢ao”
(GRUNIG, FERRARI & FRANCA, 2009, p. 29).

As atividades de relacdes publicas envolvem todas as fungdes de comunicacdo de
uma organizacdo com seus publicos e seu foco principal € o de fortalecer seu sistema
institucional.

Todavia, para haver relagfes publicas é necesséario que haja uma acgdo continua e
planejada de comunicacédo e que exista a compreensdo mutua entre organizacgéo e publico, e
ndo apenas a venda de produtos/servicos. Suas funcbes primordiais sdo: administrativa,
estratégica, mediadora e politica (KUNSCH, 2002, p. 100).

Na funcdo administrativa, as relagdes publicas atuam com uma visdo institucional, no
sentido de estabelecer canais mutuos de comunicacdo. Através de atividades especificas,
visam gerenciar todo o processo de comunicacdo, fazendo as articulagbes necessarias para a
interacdo dos setores da organizagdo com seus grupos.

Além disso, essa fungdo também “‘avalia as atitudes do publico, identifica as politicas
e 0s procedimentos de uma organizacgéo (...) executa um programa de acdo e comunicacao
para obter a compreensao e aceitagdao do publico” (KUNSCH, 2002, p. 101).

Na funcdo estratégica, as relaces publicas devem demonstrar valor econdmico para
a organizacao. Todas as suas acoes e planejamentos devem apresentar resultados e auxiliar e

também:;

ajudar as organizac@es a se posicionarem perante a sociedade, demonstrando qual
é a razdo de ser do seu empreendimento, isto é, sua missdo, quais sdo seus valores,
no que acreditam e o que cultivam, bem como a definir uma identidade prdpria e
como querem ser vistas no futuro. (KUNSCH, 2002, p. 103)

Portanto, na funcdo estratégica, as relagbes publicas auxiliam a encontrar as
estratégias comunicacionais mais adequadas para responder as rea¢ées do publico, prevendo-

as preliminarmente, através de pesquisas e planejamento. No desempenho dessa funcao, o0s
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profissionais precisam promover relacionamentos efetivos entre os publicos e encontrar
saidas estratégicas positivas em caso de crises.

Na funcéo politica, as relagbes publicas lidam basicamente com as relaces de poder
estabelecidas pela organizacdo. Tratam da mediacdo dos mais diversos tipos de conflitos e
criam estratégias de comunicacdo que visem beneficiar os interesses da organizacéo e dos
seus publicos.

Existem duas grandes divisdes de poder em uma organizagéo: o poder micro, aquele
que ocorre no interior das organizagdes, e o poder macro, aquele que ocorre no seu exterior. E
funcdo das relagdes publicas, através de estratégias de comunicagdo, gerenciar os conflitos
entre esses poderes, administrando os relacionamentos internos e externos que surgem, ou
sdo provocados, pelas decisBes internas da organizacdo e/ou pelo comportamento de
determinado publico dessa organizacéo.

Kunsch (2002) ressalta que:

as RelagBes Publicas, na sua funcdo de gerenciamento ou administracdo de
questdes controversas e crises, poderdo ter um papel de destaque no composto da
comunicagdo integrada das organizacoes, facilitando o didlogo entre as vérias areas
e, por meio da acdo conjugada, ajudar a encontrar solugdes certas para 0s
problemas surgidos. E, para alcancar tudo isso, seu melhor instrumento sera a
comunicacdo, que devera ser planejada estrategicamente. (KUNSCH, 2002, p. 117)

Para que exista, entdo, um pleno funcionamento da funcéo politica das Relacbes
Publicas, € necessario que ela atue em conjunto com as demais areas da organizacdo,
estabelecendo uma comunicacdo integrada que auxilie ndo s6 na resolucdo de conflitos e
relacionamentos da organizacdo, mas, também, no posicionamento institucional positivo
desta perante a sociedade.

Por fim, a fungio mediadora é primordial para as atividades de relages publicas. E
ela a responsavel por mediar a comunicacao entre a organizagéo e seus publicos, ndo apenas
para prestar informagdes, mas, também, para estabelecer o didlogo entre os diferentes
publicos através da comunicacao.

Kunsch (2002) defende que as relagdes publicas, ao assumirem a funcdo mediadora,
sdo responsaveis ndo apenas de informar e dialogar com os publicos, a opinido publica e a
sociedade em geral mas, também, de fazer a leitura do ambiente em que a organizacgdo se
encontra “intermediando as relagdes das organizagdes com a sociedade”, por meio de
auditorias sociais (KUNSCH, 2002, p. 108).

Grunig e Hunt (1984) acreditam que a historia conceitual das Rela¢Ges Publicas pode

ser descrita em quatro modelos:
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da agéncia de imprensa/divulgacdo, da informacéo publica, assimétrico de duas
méos e simétrico de duas maos. Esses modelos tém objetivos diferentes,
geralmente sdo encontrados em diferentes configuracfes organizacionais e
geralmente requerem diferentes meios de avaliar seu sucesso. Os modelos nos
ajudam a entender diferentes estagios da historia das Relacdes Publicas, porque
as RelacBes Publicas parecem ter passado por estagios que se assemelham aos
quatro modelos. (GRUNIG; HUNT, 1984, p. 13 e 14)

O primeiro modelo, modelo da agéncia de imprensa/divulgacdo, refere-se a
divulgacdo propagandista da organizagéo, que segundo Grunig, Ferrari e Franca (2009), seu
unico objetivo € o de “obter publicidade favoravel para uma organizagdo ou para individuos
na midia de massa” (GRUNIG; FERRARI; FRANCA, 2009, p. 31).

Consiste em um modelo de mdo Unica, pois compreende que as relacdes publicas
atuam somente no intuito de disseminar informacdes. Nele ndo ha intercambio, didlogo nem
relacionamento e a comunicacdo é unilateral (GRUNIG; FERRARI; FRANCA, 2009, p. 31).

O segundo modelo, modelo da informacdo publica, assim como o modelo anterior, é
um modelo de méo Unica. A diferenca entre eles é que no modelo da informacg&o publicas as
RelacBes Publicas assumem o papel dos jornalistas e atuam apenas com a funcdo de
transmitir informacdes através dos meios de comunicacdo (GRUNIG; FERRARI; FRANCA,
2009, p. 106 e 107).

Kunsch (2002) completa, explicitando que esse modelo apenas se preocupa em
organizar a difusdo e disseminacdo de informacGes sobre a organizacéo para seus publicos
(KUNSCH, 2002, p. 106).

Ambos 0s modelos de méo Unica acima descritos sdo modelos desequilibrados e
assimétricos, que visam mudar o comportamento do publico e ndo o da organizacdo na
intencdo de proteger o seu ambiente e promover uma imagem favoravel de si mesma, uma
vez que seus programas ndo se fundamentam em pesquisa e visdo estratégica.

O terceiro modelo de rela¢bes publicas, modelo assimétrico de duas maos, consiste
na identificacéo do perfil dos publicos por meio de pesquisas, ndo havendo dialogo com esses
publicos. As informacgdes obtidas através dessas pesquisas sdo usadas para persuadir o
publico em favor da organizacdo (GRUNIG; FERRARI; FRANCA, 2009, p. 107).

Apesar de ser um modelo mais eficaz do que os anteriores, ele é egoista pois a
organizagdo presume estar sempre certa e o publico errado e qualquer tentativa de resolver

um possivel embate deve partir do pablico e ndo da organizagéo.
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Todavia, Grunig, Ferrari e Franca (2009) ressaltam que “esse modelo parece
funcionar razoavelmente bem quando o grau de conflito entre a organizacdo e o publico €
relativamente baixo, e quando o publico sente obter beneficios da mudanca em seu
comportamento” (GRUNIG; FERRARI & FRANCA, 2009, p. 32).

Por fim, o quarto modelo identificado por Grunig e Hunt (1984) foi o modelo
simétrico de duas méos. Esse modelo estabelece a administracdo de conflitos e aperfeicoa o
entendimento com os publicos através de pesquisas e comunicacao de méo dupla. Ele procura
obter o equilibrio dos interesses da organizacdo e seus publicos através da compreenséao
mdtua entre eles.

Esse modelo €, portanto, mais justo, mais ético, ideal e capaz de conceder uma
comunicacdo de exceléncia a organizacdao. Contudo, é mais dificil de ser praticado em sua
esséncia, além de ser considerado utopico, por muitos.

Em virtude dessa dificuldade, Margarida Kunsch (2002) apresenta a proposta de um
quinto modelo, o qual promove a associa¢do dos modelos assimétrico e simétrico de duas
méaos. Esse quinto modelo € denominado de modelo de motivos mistos.

De acordo com Margarida Kunsch (2002), Patricia Murphy (1991, apud KUNSCH
2002, p. 107) foi a idealizadora desse modelo e sua base esta na negociacao e no equilibrio
satisfatorio entre organizacgdes, publicos e seus interesses.

As Relagdes Publicas, portanto, desempenham um papel estratégico na comunicagao
das organizac@es. Sao elas que promovem relacionamentos, mediam conflitos e trabalham a
imagem da organizacdo perante seus publicos. Ademais, se dedicam na construcdo de
aliancas entre esses publicos e 0 ambiente em que estdo inseridos.

A esséncia das Relagdes Publicas “é tornar a organizagdo e 0 seu quadro gerencial
mais responsavel perante seus publicos” (GRUNIG; FERRARI & FRANCA, 2009, p. 34),

mediante a administragdo eficaz da comunicacao entre eles.
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3 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL: CONCEITOS E IMPORTANCIA

A comunicacdo organizacional é fundamental para as organizacGes. Ela promove a
interacdo entre todas as suas areas e “analisa o sistema, o funcionamento e o processo de
comunicagdo entre a organizacao e seus diversos publicos” (KUNSCH, 2002, p. 149).

Maria Aparecida Ferrari (2009) define comunicacdo organizacional como um
processo que busca equilibrar o conceito de missdo e visdo da organizacdo com as
expectativas dos publicos que a compdem (In KUNSCH, 2016, p. 146).

As organizagdes, uma vez que ndo estdo isoladas, necessitam comunicar-se com 0s
individuos a sua volta, sejam eles pessoas ou outras organizagdes. Entretanto, essa
comunicacdo deve ser feita com o intuito de coordenar o comportamento com os publicos
que a influenciam e que por ela sdo influenciados.

No Brasil, o termo ‘comunicag@o organizacional’ adquire outras terminologias como
comunicacdo empresarial e comunicacdo corporativa, por exemplo. Apesar disso, ela
abrange toda atividade comunicacional das organizac@es publicas ou privadas e esta presente
nas entidades do Primeiro, Segundo e Terceiro Setor.

A comunicacao exerce grande poder de influéncia, e por isso, precisa ser considerada
como um instrumento de relacionamento, como uma ferramenta disseminadora de
sociabilidade e ndo apenas como um meio de transmissdo de informacgdes. O que antes era
tido como um meio de propagacdo de discurso, hoje é visto como ferramenta fundamental
para relacionamentos.

Segundo Paulo Nassar (2009), para as organiza¢Ges contemporaneas a comunicagao
ndo € mais uma via de mao Unica, em que a organizacdo era dona da narrativa e concebida
como meio de producdo, mas sim uma forma de se destacar na sociedade como instituicdes
humanas (In KUNSCH, 2009, p.323).

Além disso,

A informacdo e 0s processos de comunicacdo sempre estiveram presentes na
evolucdo das estratégias empresariais e na propria evolugdo das organizagdes. Por
isso, hoje, muito mais do que em épocas passadas, torna-se necessario entender a
complexidade que envolve a informag&o e 0s processos comunicacionais na gestéo
estratégica das organizagBes. Afinal, vivemos numa era de ritmo acelerado de
transformacgdes e contextos cada vez mais complexos, onde as organizacfes
precisam buscar novas légicas de gestdo para enfrentar a competitividade.
(CARDOSO, 2006, p. 3)

A cobrancga por atitudes, comportamentos, responsabilidade e preservacdo do meio

ambiente, por exemplo, aumentam cada vez mais e, deste modo, a comunicacdo nas
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organizacOes deve ser eficiente e abranger todas as areas da organizacao, pois estas deixaram
de ser unidades de poder de trabalho e tornaram-se lugares de relacionamentos e de
desenvolvimento da identidade. Por este modo, ela deve ser clara, objetiva e em processo
continuo. Ndo deve ser inconsistente, nem tdo pouco de multiplos ou escassos entendimentos.

De acordo com Margarida Kunsch (2002) a comunicagédo é o

elemento vital para o processamento das fun¢des administrativas. “E a
comunicacdo que ocorre dentro [da organizacéo] e a comunicacdo que ocorre entre
ela e seu meio ambiente que [a] definem e determinam as condi¢cdes da sua
existéncia e a dire¢do do seu movimento (1976, p.120)”. (KUNSCH, 2002, p. 69)

A comunicacdo organizacional é composta por diferentes modalidades: comunicacéo
administrativa, comunica¢do interna, comunicacdo mercadoldgica e comunicacdo
institucional. Ao conjunto dessas modalidades da-se o nome de comunicacéo integrada.

Essa comunicacdo é responsavel por orientar estrategicamente toda a comunicacao
da organizagdo e pode-se definir como comunicac¢do integrada, entdo, o “somatOrio dos
servicos de comunicacdo feitos, sinergicamente, por uma ou por varias organizacoes, tendo
em vista, sobretudo, os publicos a serem atingidos e a consecuc¢do dos objetivos propostos”
(KUNSCH, 2002, p. 182).

O profissional que gerencia essa comunicacao deve agir no sentido de promover a
missdo, a visdo, os valores e 0s objetivos da organizacdo, ndo se limitando apenas na
divulgacdo de seus produtos/servicos.

Margarida Kunsch (2002) defende que a comunicacéo integrada é importante para a
organizacdo pois ela permite “que se estabeleca uma politica global, em funcdo de uma
coeréncia maior entre os diversos programas comunicacionais, de uma linguagem comum de
todos os setores e de um comportamento organizacional homogéneo (...).” (KUNSCH, 2002,
p. 180)

A autora enfatiza, também, que a comunicacéo integrada é a juncdo de todas a areas
e ferramentas de comunicacéo, sejam de RelacGes Publicas, de publicidade e de jornalismo.
Entre essas areas ndo deve haver disputa, mas sim uma relacdo harmoniosa que permita o
relacionamento da organiza¢do com ‘“‘seu universo de publicos e com a sociedade em geral”
(KUNSCH, 2002, p. 150).

No cenario comunicacional contemporaneo, o novo consumidor procura, através da
comunicacéo, a racionalidade, o maior volume de informac6es, 0 maximo de qualidade nos

produtos/servicos e a identidade da organizacao.
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Assim, o profissional gestor deve pensar as a¢fes de comunicacao de forma versatil,
levando em consideracdo os conhecimentos especificos de cada subarea. Essa comunicacéo
existe através de um planejamento estratégico, o qual possibilita atingir, com eficiéncia e
eficacia, os objetivos tracados nas acbes comunicativas almejadas pela organizacéo.

Essa acdo conjugada compde uma das principais caracteristicas das atividades
exercidas pelas Relagdes Pablicas. Ele é capaz de pensar estrategicamente e coordenar essas

acOes de acordo com os objetivos da organizacéo, e a0 mesmo tempo, na opinido publica.

3.1 RelagBes Publicas e Comunicagdo Organizacional

A comunicacdo organizacional é destinada a todos os tipos de organizacdes, sejam
elas publicas ou privadas, sejam Organiza¢gdes Nao Governamentais, fundacgdes, instituicoes
religiosas etc. ndo se limitando apenas aquelas denominadas “empresas” (KUNSCH, 2003,
p. 150).

O papel do Rela¢des Publicas na comunicacao organizacional consiste em estabelecer
relacionamentos, criar identidade e manter lideres de opinido informados. Ao atuar na
comunicacdo organizacional ele planeja a comunicacdo com eficacia e elabora estratégias de
Relacbes Publicas que proporcionem a organizacdo uma comunicacdo integrada, mais
objetiva e ndo apenas uma divulgacéo institucional.

Como ja foi dito, as organizagdes estdo hoje inseridas em um meio complexo e com
riscos cada vez maiores, sejam eles econémicos, sociais e/ou politicos como ambientais e
culturais. Diante disso, Paulo Nassar (2009) considera “atrasados e reacionarios aqueles que
segmentam a comunicacao em territorios de Jornalistas, Relagdes Publicas e publicitarios”,
e que fazem uma “comunicagdo autoritaria ¢ de mao unica”. Segundo ele, “a comunicagao
organizacional é transversal e espeta a garganta de todo mundo” (In KUNSCH, 2009, p. 325).

Vania Cury (2016) afirma que é possivel existir comunica¢do sem uma instituig&o,
mas € impossivel existir instituicdo sem comunicacdo. Para ela, a comunicacdo e a
instituicao, mesmo sendo areas distintas e “interdependentes, operam, dentro do modelo de
administracdo convencional, como ‘silos’ autdnomos e, ndo raro, competindo entre si” (In
KUNSCH, 2016, p. 196).

Por isso, quando as organizag¢fes se comunicam bem com seus publicos, sabem o que
esperar deles e vice-versa. Cabe, portanto, ao profissional de comunicacao estabelecer, criar

e manter relacionamentos solidos com esses publicos.
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O RelacGes Publicas é, assim, o profissional de comunicacdo mais habilitado para
exercer essa funcdo, uma vez que ele sabe lidar com publicos multiplicadores, e através de
planejamento e gestdo estratégica contribui para a eficacia da comunicacédo organizacional
de maneira integrada, gerenciando diferentes e especificos segmentos de comunicagédo de
acordo com cada publico, além de criar e gerir relacionamentos.

O maior desafio que essa profissdo encontra na comunicagcdo organizacional
contemporanea € transforma-la em um processo de carater relacional e interativo entre

organizacdo e publicos, sejam eles externos ou internos.
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4 TERCEIRO SETOR

As organizacdes, instituicdes ou entidades sdo classificadas de acordo com a sua
atuacdo em primeiro, segundo ou terceiro Setor. De acordo com Tendrio (1997), “sdo
agrupamentos de pessoas e recursos com o objetivo de produzir bens e/ou prestar servigos”
(apud UTSONOMIYA 2014, In KUNSCH 2014, p. 17).

A andlise do terceiro setor se torna relevante para compreender como a comunicagédo
em instituigdes ndo governamentais ocorrem e como deve ser a atuagdo do profissional de

relacOes publicas nessas organizagdes.

4.1 Conceitos e Importancia

O Primeiro Setor corresponde ao poder publico. E constituido pelo Estado/Governo
e por todas as organizacdes associadas, direta ou indiretamente a ele, como as autarquias e
as cooperativas, por exemplo.

Esse setor tenta, de forma subjetiva, impulsionar o equilibrio entre as
desconformidades das classes sociais e, também, promover o regulamento econémico,
politico e social do seu territorio.

O segundo setor por sua vez, refere-se ao Mercado - organizagdes com fins lucrativos.
Essas organizacOes estdo nas mais diversas areas de atuacdo, indo desde o comércio varejista
do ramo alimenticio, até exportadoras de minério, por exemplo. As organizagdes
pertencentes a esse setor podem dispor de algum cunho de responsabilidade social, mas ndo
atuam exclusivamente nele.

Ja o Terceiro Setor corresponde ao conjunto das organizacdes sem fins lucrativos, que
buscam preencher as lacunas deixadas pelo primeiro e segundo Setores. Visa o bem-estar
social dos individuos, prestando assisténcia e fomentando a filantropia. N&o tém em vista o
lucro nem o crescimento econdmico de seus socios (ou donos), mas na existéncia de algum
rendimento financeiro, 0 mesmo é distribuido e aplicado na prdpria instituicdo (PIMENTA,
SARAIVA; CORREA, 2006).

O terceiro setor surgiu em meados do Século XVI e XVII, em alguns paises da
Europa, America do Norte e America Latina, inicialmente com caréter religioso e politico. O
termo “terceiro setor” ¢ uma tradugdo da expressao de lingua inglesa “third sector”, utilizada
amplamente nos Estados Unidos para caracterizar as organizagdes sem fins lucrativos ou de

setor voluntario.
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Varias terminologias sdo usadas para denominar o terceiro setor ao redor do Mundo.

Na Inglaterra, por exemplo, as organizacGes desse setor séo identificadas como “charties” e

“philantropy”’, que significam “caridade” e “filantropia”, respectivamente, em portugués.

Na Europa continental, usa-se organizacbes ndo governamentais, devido a

representacdo das Organizacdes das Nacgoes Unidas (ONU), que em sua origem destinava-se

a promover acdes de ajuda comunitaria em paises de Terceiro Mundo.

No Brasil e na América Latina, o Terceiro Setor também é chamado de “Sociedade

Civil” e teve origem no Século XVIII como um “plano intermediario entre o Estado e a
natureza pré-social” (ALBUQUERQUE, 2006, p. 18).
Atuava, em meados dos anos de 1970, com forte carater politico e:

pode ser entendida como um conjunto de associacdes e organizagtes livres, ndo
pertencentes ao Estado e ndo econdmicas que, entretanto, tém comunicagdo com o
campo politico e com os componentes sociais. (..) atuando fortemente na
redemocratizacdo dos paises, com agBes voltadas para uma politica social de
desenvolvimento comunitario e para a execucdo de atividades de assisténcia e
servigos nos campos de consumo, de educacdo de base e saude.
(ALBUQUERQUE, 2006, p. 19 e 23)

Neste sentido, as organizacdes do terceiro setor s&o comumente chamadas de
“expressao da sociedade civil” (UTSUNOMIYA, 2014) e segundo o estudo “O impacto

social do trabalho das ONGs no Brasil”, realizado pela Associagdo Brasileira de

OrganizacGes Nao Governamentais (ABONG) em 1998, no seu nascimento, elas

engajaram-se na luta pela multiplicagdo e fortalecimento das entidades representativas da
sociedade civil e o fizeram na perspectiva da reducdo das desigualdades sociais, da
construgdo de espacos publicos que permitissem a participagdo cidada na negociagéo de uma
nova agenda de direitos que pautasse um novo compromisso do que hoje entendemos por
interesse publico. (ABONG, 1998, p. 7)°

O terceiro setor ¢ de carater heterogéneo, pois envolve desde “movimentos populares

até entidades filantropicas e organizag¢des de base empresarial” (PERUZZO, 2009, p. 3) e é

constituido por:

organizag@es privadas, ndo-governamentais, sem fins lucrativos, autogovernadas,
de associacéo voluntéria (ACOTTO; MANZUR, apud MONTANO, 2002, p. 55),
tais como ONGs, OSCIP’s®, institutos, associaces comunitarias. Movimentos
populares, fundagdes e institui¢cdes filantropicas, configuradas como privadas mas
de caréater publico, e que atuam a servi¢co dos interesses coletivos. (PERUZZO,
2009, p. 2)

5 Disponivel em: http://www.bibliotecadigital.abong.org.br/handle/11465/186 Acesso em: 20/10/19

6 Organizacdo da Sociedade Civil de Interesse Publico.
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As organizacOes do terceiro setor séo, portanto, organizacgdes sem fins lucrativos que
enfatizam a participagdo voluntaria no intuito de promover a cidadania, filantropia e
transformagao social. O objetivo ¢ “provocar mudangas que amenizem e, preferencialmente,
acabem com as desigualdades e priorizem o desenvolvimento humano” (PERUZZO, 2009,
p. 5).

A classificacdo dessas organizacOes é complexa, pois ndo existem, até entdo, estudos
que apresentem dados suficientes para quantifica-las. Contudo, André Falconer (1999),
classifica essas instituicbes em: igrejas e instituicdes religiosas; organizacbes nao
governamentais e movimentos sociais; empreendimentos sem fins lucrativos (ramo que
confere cardter comercial ao terceiro setor); e fundagdes empresariais (apud,
ALBUQUERQUE, 2006, p. 34 e 35).

O Brasil possui leis que regulamentam o terceiro setor. As Leis Federais n° 9.608/98’
e 9.790/998 descrevem os direitos e os deveres dessas instituicdes e ditam as caracteristicas
que as organizacOes devem ter para enquadrarem-se nele.

De acordo com essas leis, as organizacdes do terceiro setor podem desenvolver
atividades econdmicas, mas essa ndo deve ser sua principal finalidade. Entende-se por
finalidade econdmica ‘“aquilo a que se presta a entidade, ou seja, o fim para o qual ¢
concebida” (ALBUQUERQUE, 2006, p. 43).

Em determinados casos, como os times de futebol, por exemplo, algumas
organizagOes possuem recursos econdémicos de grande porte. Entretanto, os recursos gerados
devem ser aplicados na propria instituicdo, isto é, distribuidos para a sua manutencao e nao
para o enriquecimento dos seus sécios ou fundadores (ALBUQUERQUE, 2006, p. 35).

As caracteristicas das entidades que pertencem ao terceiro setor foram elaboradas pela
Divisdo de Estatistica das Na¢bes Unidas, em conjunto com a Universidade Johns Hopkins.
Segundo esse estudo, as organizagcbes do terceiro setor precisam estar organizadas
formalmente, apresentando uma estrutura interna, objetivos definidos, estabilidade relativa e
distingdo entre sécios e ndo sécios; manter-se separadas do governo institucionalmente;
devem ser auto administrativas, ter a capacidade de administrar suas proprias atividades; 0s
lucros ndo devem ser distribuidos entre seus proprietarios ou administradores; e devem ter
uma grande participacao voluntaria(ALBUQUERQUE, 2006, p. 18 e 19).

! Disponivel em: https://voluntarios.com.br/p/leis/ Acesso em 20/10/19.
8 Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L9790.htm Acesso em 20/10/19.
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A legislagdo brasileira, por intermédio das Leis Federais n° 9.608/98 e n° 9.790/99,
apesar da diversidade de instituigdes, considera juridicamente como Terceiro Setor as
associacoes, fundacoes, organizacdes religiosas e as organizacdes de utilidade publica federal
(ALBUQUERQUE, 2006, p. 42).

As associagdes representam uma pessoa juridica com base na unido de ideias em torno
de um proposito sem finalidade lucrativa, “ou inten¢do de dividir o resultado, embora tenha
patrimonio, formado por contribuicdo de seus membros para obtencdo de fins culturais,
educacionais, esportivos, religiosos etc. (...) nem sempre uma associacdo tera fins sociais”
(RAFAEL, 1997, apud ALBUQUERQUE, 2006, p. 51), como é o caso dos times de futebol,
por exemplo.

As fundacdes correspondem a uma constituicdo juridica especial, ja que podem existir
através de uma unica pessoa, ou de um conjunto delas, e sua finalidade é determinada pelo
criador. Sua intencdo é servir a populacdo e podem ser criadas pelo Primeiro ou Segundo
Setores, ou por individuos autbnomos.

As organizac0es religiosas, por sua vez, foram incluidas no terceiro setor por meio da
Lei Federal n° 10.825/03°. Nelas estio encontram-se todas as organizagdes religiosas com as
suas mais variadas crencas e rituais, pois entende-se que ndo ha obtencdo de lucro em suas
atividades econémicas, pois séo aplicadas na manutencao das suas crengas, ritos e templos.

Ja as organizacdes de utilidade publica federal, recebem esse titulo por meio de uma
declaracdo concedida pelo Governo Federal, solicitada junto ao Ministério da Justica, para
aquelas entidades que querem obter descontos na deducéo fiscal de impostos.

Essas instituicdes devem estar de acordo com as exigéncias da Lei Federal n° 91/35%°
(regulamentada pelo Decreto n° 50.517/61) e devem apresentar relatério financeiro com
demonstrativos de receitas e despesas juntamente com 0s servigos prestados junto a
sociedade (ALBUQUERQUE, 2006, p. 44)

O terceiro setor representa uma importante fracdo da atuacdo na esfera civil, pois
como dito anteriormente, seu objetivo é atender as necessidades da populacdo que séo
ignoradas pelo Estado. Sua area de interesse se estabelece no desenvolvimento humano e

comunitario e na atuacdo pela obtengéo dos direitos basicos dos cidaddos:

0 patamar sobre o qual se estrutura o terceiro setor se diferencia daquele que
sustenta empresas e governos, cujas estratégias séo montadas com o objetivo de

9 Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/2003/L.10.825.htm Acesso em: 20/10/19.

10 Disponivel em: https://www?2.camara.leg.br/legin/fed/decret_sn/1995/decreto-43163-23-agosto-1995-
580803-publicacaooriginal-103666-pe.html Acesso em: 20/10/19.



http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/2003/L10.825.htm
https://www2.camara.leg.br/legin/fed/decret_sn/1995/decreto-43163-23-agosto-1995-580803-publicacaooriginal-103666-pe.html
https://www2.camara.leg.br/legin/fed/decret_sn/1995/decreto-43163-23-agosto-1995-580803-publicacaooriginal-103666-pe.html
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extrair lucros e, ainda, exercer o controle social, com base em ideologias, leis e
politicas que regulam e movimentam a engrenagem societaria. (PERUZZO, 2009,

p. 4)

Deste modo, as organizagOes do terceiro setor sdo agentes de mudanca, pois atuam
de forma a proporcionar melhor qualidade de vida para os cidadéos e como ressalta Peruzzo

(2009), acdes desenvolvidas por essas organizacfes visam objetivos como:

Crianca fora da rua e do tréafico de drogas e do trabalho forgado, com direito a uma
cama confortavel , a frequentar a escola e a brincar; acabar com a violéncia em
todas as suas formas de manifestacdo; preservar, recuperar e proteger o ambiente;
favorecer a consciéncia sobre os direitos de todos os seres humanos, para que
possam ser conquistados pela interferéncia ativa das préprias pessoas e assim por
diante. (PERUZZO, 2009, p. 5)

Ao contrario do que se pensa, as organizacdes do terceiro setor atuam néo sé por meio
do voluntariado, mesmo que isto seja a sua maior forca de trabalho, mas também empregam
uma significativa parcela da sociedade.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)*!, cercade 1,7
milhdo de pessoas sdo empregadas em organizacGes desse setor, fazendo com que 1,4% do
Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro seja movimentado pelo Terceiro Setor.

Mesmo com carater social, muitas organizagdes do Terceiro Setor movimentam
capital e empregam centenas de individuos promovendo a cidadania e melhorando a
qualidade de vida da populagdo, j& que geram empregos e, consequentemente, renda
financeira.

O que acontece no Terceiro Setor é um “tipo de envolvimento social, (...), € a
expressdo da participacdo e da cidadania representada pelo envolvimento das pessoas em
torno das discussdes e solugdes de suas demandas” (MENESES, 2006, p. 2).

Apesar dos beneficios a sociedade, o Terceiro Setor enfrenta diversas barreiras e
dificuldades na sua manutencdo, situacdo financeira, baixa participacdo voluntaria,
burocracia e indefinicdo legal e, muitas vezes, a utilizacdo do espaco dedicado ao Terceiro
Setor para interesses particulares (MENESES, 2006, p. 5).

Ainda assim, as organizacGes do Terceiro Setor s&o fundamentais, pois contrastam as
acoes do Primeiro e do Segundo Setor [operando para que exista uma abertura para o
interesse coletivo, concedendo visibilidade as a¢Ges voluntarias, realgando seu valor perante

a sociedade e promovendo a integracéo das ac¢Oes do setor publico e privado.

1 Disponivel em < https://ibgpbrasil.org/2017/04/21/terceiro-setor-movimenta-8-do-pib-no-mundo/ > acesso
em 29/09/2019.
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O terceiro setor promove a transformagao social, “de modo a constituir uma sociedade
por meio da realiza¢do paulatina dos direitos e deveres de cidadania” (PERUZZO, 2009, p.
6). Age, portanto, como um novo ator social, representando o “conjunto de agentes privados
publicos, cujos programas objetivam atender direitos sociais basicos e combater a exclusao
social” (SZAZI, 2003, apud, ALBUQUERQUE, 2006, p. 22).

O terceiro setor beneficia significativamente a sociedade contemporanea, visto que
promove, incentiva e fomenta ac¢fes para melhorar a qualidade de vida dos individuos, no
campo social, politico, econdmico e ambiental. Mas a credibilidade desses beneficios precisa
ser divulgada e ampliada por meio de uma comunicacao eficaz e da atuacao de profissionais

de comunicacéo capacitados para conduzir de forma eficiente essa comunicagéo.

4.2 A Comunicagdo no Terceiro Setor e as Rela¢des Publicas

A comunicagdo no terceiro setor, “enquanto segmento ndo homogéneo e composto
por uma diversidade de organizagdes de matizes e finalidades diferentes, mas que tém em
comum o discurso favoravel a cidadania” (PERUZZO, 2007, p. 1), é essencial para a
captacédo de recursos.

O maior desafio das organizacdes desse setor é estabelecer relacionamentos similares
aos estabelecidos no segundo setor: comunicar suas causas, projetos e trabalhos
desenvolvidos.

Por este modo, ¢ relevante que sejam desenvolvidos programas e planejamentos de
comunicacdo que favorecam relacionamentos sélidos e, consequentemente, retornos
financeiros para essas organizacoes.

Por suas diferentes implicagdes, a comunicagdo no Terceiro Setor ocorre “a partir de
perspectivas com a comunicacao de empresas, do poder publico e das demais instituigdes”
com o setor e, de acordo com a autora, divide-se em duas categorias: “comunicagao
mobilizadora e comunicagio institucional” (PERUZZO, 2009, p. 3 e 4).

A comunicagdao mobilizadora ¢ definida por Cecilia Peruzzo (2009) como “aquela
que ocorre na relacdo com o publico beneficiario/sujeito das atividades”, ¢ dirigida ao publico
que se beneficia da organizagdo, ou seja, com aquele com ela estabelece “atividades concretas
de promogao da cidadania” (PERUZZO, 2009, p. 6).

Nessa comunicacgéo sdo desenvolvidos varios processos interativos com 0s grupos ou

com os individuos e produzidos materiais como videos, programas de radio e de televisao,
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campanhas educativas, contatos pessoais, alem de materiais impressos como jornais, faixas
e cartazes, por exemplo.

Todos esses materiais produzidos sdo essenciais para 0 desenvolvimento
socioeducativo do publico beneficiario/sujeito e, também, para o estabelecimento de relagdes
educomunicativas.

A comunicagdo mobilizadora caracteriza-se pela relagdo construida a partir das
demandas dos grupos envolvidos e pelo respeito a dindmica interna da propria organizacao.
N&o se trata, portanto, apenas de ouvir os publicos envolvidos, mas sim, de atender as suas
necessidades de forma eficiente, contribuindo para a mudanca social.

A comunicacao institucional, por sua vez, representa a comunicagao organizacional
praticada em instituicbes do Primeiro e Segundo Setores. Nela, sdo estabelecidos canais de
comunicacdo da propria organizacdo, como por exemplo, sites, oficios, folhetos, release e
press release, projetos, entre outros (PERUZZO, 2009, p. 9).

Todos eles servem como fonte de informagdo para a sociedade. Essa comunicagéo
ocorre, portanto, para 0os demais publicos da organizacdo, especialmente para o publico
externo, e envolve sua reputacdo e imagem. Quando bem estruturada, essa comunicacao
favorece a identidade da organizacdo e o seu “ideario ideologico” (PERUZZO, 2009, p. 8).

O profissional de comunicagédo que atua no Terceiro Setor, deve ter em mente que as
acOes desenvolvidas ndo devem ser movidas por um interesse pessoal, mas sim, pela
necessidade da organizacdo. Deve existir, por parte dele, real interesse por mudancas sociais.
Ele deve “saber ouvir, compreender e ajudar na consecuc¢do de programas capazes de gerar
mudangas duradouras a partir do engajamento dos cidaddos” (PERUZZO, 2009, p.6).

Mas, para que a comunicacdo seja eficiente, faz-se necessario que o profissional tenha
como ferramentas de trabalho como: paciéncia, j& que os resultados das acdes efetuadas séo
lentos e sutis; determinacdo, para criar dialogos com uma sociedade em que o Terceiro Setor
ainda esta em desenvolvimento; e postura politica, uma vez que ele precisa atuar de forma a
proporcionar a abertura de dialogo entre os demais setores.

Nas instituicbes do Primeiro e o Segundo Setor, a comunicacdo é estratégica,
responsavel por estabelecer e manter o comprometimento institucional. No Terceiro Setor,
isso ndo é diferente. Sendo um espago que promove um encontro entre o0 setor
publico/privado com a sociedade, a comunicacdo é o meio fundamental para a interlocucgéo

dialogica.
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No cenario atual, a comunicagdo tem conquistado valor como instrumento de dialogo
que aproxima diferentes pablicos, além de ser um agente que fomenta a mudanca de atitude
no meio social. O Terceiro Setor, por ainda ser significativamente ignorado por uma parte
da populacédo, do Governo e do Mercado, precisa assegurar a sua visibilidade nesse meio.

As Relacdes Publicas hd muito tém deixado de atuar apenas nas esferas do Primeiro
e Segundo Setores e estdo encontrando espaco em &reas que antes ndo eram visionadas.
Sendo esse o profissional capaz de relacionar-se com os mais diferentes publicos, encontra
na comunicacdo do Terceiro Setor, uma ampla gama de possibilidades de atuacdo. As
Relagbes Publicas no Terceiro Setor, deve ser um facilitador de relacionamentos e ndo
meramente um mediador.

Cabe as Relagdes Publicas, portanto, auxiliar a compreensdo dos mecanismos da
comunicacdo eficaz, estar em sintonia com 0s objetivos da organizacdo e respeitar suas
dindmicas.

Integracdo e didlogo sdo as palavras chave para descrever a atuacdo das Relagoes
Pablicas no Terceiro Setor. E indispensavel que o profissional esteja envolvido com a
construcdo da cidadania para estabelecer a “integragdo entre Estado, sociedade e Mercado”
(KUNSCH, 2007, p. 181).

Além do mais, as Relagdes Publicas, devem prezar pela ética, virtude que deve ser a
base das organizagfes do Terceiro setor. Roberto Porto Simdes (1995) diz que,

tudo o que é realizado pela organizacdo, incluindo o que esté afeto ao profissional
de Relagdes Publicas, deve sé-lo feito segundo os principios da arte do bem viver
(ética), que, em si propria, contém os principios da filosofia da harmonia do
comportamento (estética). (In KUNSCH, 2002, p. 185).

A atuacdo do profissional de Relagdes Publicas no Terceiro Setor deve ser baseada
em um conhecimento profundo do campo de atuag&o, através de pesquisas de opinido e perfil
do publico.

A preocupacdo primeira deve ser com a comunicagdo simétrica de mao dupla que
proporciona a criacdo de canais dialdgicos, 0s quais consequentemente, permitem a aplicacéo
de politicas de portas abertas que favorecem a participagéo coletiva e participativa. Por isso,
“o profissional de Relagdes Publicas deve cultivar conscientemente a solidariedade e outros
valores humanos e sociais” (KUNSCH, 2007, p. 176 e 178).

A comunicagéo no Terceiro Setor é responsavel por promover a interagdo de grupos
distintos. Para tanto, é necessario que ela promova a mudanca, seja verdadeira e transparente,
proporcionando o didlogo entre eles.



39

Cecilia Peruzzo (2007) ressalta que a comunicagdo estabelecida nas organizacgdes do
Terceiro Setor deve ser realizada para as comunidades e grupos populares. Os profissionais

de comunicacdo, sobretudo o Relag¢Ges Publicas, deve propor agdes:

de inserc&o que respeitam os direitos das pessoas, a dindmica e as necessidades de
cada realidade, além de ndo reproduzirem nessa esfera os padroes “profissionais”
de manipulacdo da informacdo e da mediacdo persuasiva de relacOes
prioritariamente a favor das institui¢des. (PERUZZO, 2007, p. 6)

Nesse espaco, as atividades de relagfes publicas encontram abertura justamente no
campo pelo qual surgiu, contribuindo para o desenvolvimento social, promovendo a
cidadania, intensificando relacionamentos, de forma transparente e coerente com oS
principios basicos do terceiro setor, viabilizando canais de comunicacéo eficientes para o
didlogo e minimizagdo de conflitos. Esse setor constituiu, assim, um novo leque de
oportunidades para os profissionais de Rela¢des Publicas, principalmente por propor uma

nova forma de comunicacao.

4.3 A Comunicacao em Institui¢des Religiosas

A religido, para alguns individuos, forma a base do seu carater. E ela o alicerce dos
seus principios e fonte de esperanca para sua vida. Entretanto, vale ressaltar que a religido
vai muito além de preces ou 0 ato de ir a igreja.

Religido consiste em um conjunto de crencas, valores e principios. Muitas vezes
vincula o individuo a espiritualidade e possui caracteristicas culturais e seus proprios rituais.
Ela concebe ao individuo uma visdo de mundo e influencia seus valores. Por este modo, as
instituicBes religiosas, nas suas mais variadas crencas, principios, valores e ritos surgem
como um reflgio e orientacdo para uma parcela da sociedade (ALVES, 1981).

Até aqui vem-se abordando sobre as organizacdes sem fazer a distingéo entre elas e
as instituicdes e entidades. E, porém, necessario destacar essa diferenca essencial existente
entre organizacdes e instituigoes.

As organizagfes existem para atingir seus proprios objetivos e atua como um
instrumento técnico, onde existe a troca de favores com os individuos. Ja as institui¢des, por
sua vez, existem por uma missao, sdo portadoras de identidade e os individuos que a elas
associam-se, o fazem por um propésito (KUNSCH, 2002, p. 33).

Pereira (1998), ressalta que,

Organizagdo € simplesmente um instrumento técnico, racional, utilizado para
canalizar a energia humana na busca de objetivos prefixados, cuja sobrevivéncia
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depende exclusivamente da sua capacidade de atingir os resultados e adaptar-se as
mudancgas ambientais para evitar a obsolescéncia técnica. Instituicdo é um
organismo vivo, produto de necessidades e pressfes sociais, valorizada pelos seus
membros e pelo ambiente, portadora de identidade propria, preocupada nao
somente com lucros e resultados, mas com sua sobrevivéncia e perenidade e guiada
por um claro sentido de missdo. As pessoas constroem suas vidas em torno delas,
identificam-se com elas e tornam-se dependentes delas. (apud KUNSCH, 2002, p.
33).

Assim sendo, as instituicdes religiosas sdo objetos de identificacdo para muitos
individuos que se identificam e depositam nelas suas expectativas e frustracbes como forma
de buscar algum alento.

Essa identidade que as instituicdes religiosas despertam nos individuos inicia-se
através da comunicacgdo. A qual, quando bem desenvolvida, é capaz de gerar um sentimento
de pertencimento e dependéncia.

Por este modo, a comunicacdo em instituicGes religiosas surge como principal
ferramenta para a divulgacédo da fé, principios e doutrinas que estas se baseiam.

Como abordado anteriormente, a comunicacgdo pode contribuir para o éxito de uma
organizacdo, seja ela publica, privada ou do Terceiro Setor, uma vez que € a base para a
construcdo de sentido, de identidade.

Em instituicOes religiosas a comunicacdo contribui no processo das acdes e das
atividades desenvolvidas, fazendo com gque a mensagem transmitida seja recebida por todos
0s publicos estratégicos e que seus objetivos sejam alcangados.

Para Pinho (2006) existem cinco tipos de comunicacdo que podem ser desenvolvidas
por todas as organizac@es, incluindo as institui¢bes religiosas. Sao eles: (1) comunicacao
intrapessoal, aquela que ocorre dentro do préprio individuo; (2) comunicacao interpessoal,
aquela que ocorre entre dois individuos; (3) comunicacdo em pequenos grupos, ocorre
quando existe um grupo de pessoas reunidas com um mesmo proposito; (4) comunicacao em
grandes grupos, ocorre quando a participagdo de um grupo grande de pessoas se torna
inviavel e, por isso, geralmente é feita por um individuo, denominado de orador; e (5)
comunicagdo organizacional aberta, a qual subdivide-se em interna e externa (PINHO, 2006,
p. 32-34).

A comunicagéo organizacional aberta interna, segundo o autor acontece quando as
mensagens sao transmitidas dentro da organizacdo. J& a comunicagédo organizacional aberta
externa, acontece quando as mensagens sao direcionadas ao publico externo, utilizando-se

ferramentas de comunicacdo social, como a midia, por exemplo. Vale ressaltar que os cinco



41

tipos de comunicacdo destacados por Pinho (2006) sdo desenvolvidos pelas instituigdes
religiosas.

Atualmente, as instituicdes religiosas estdo cada vez mais presentes nos ambientes
virtuais ou de divulgacdo em massa, como canais de TV e radio. Essa comunicacao,
classificada por Pinho (2006) como aberta externa, tornou-se grande aliada na disseminacéo
de identidade para o publico externo.

Ademais, as instituicdes religiosas sdo consideradas, também, instituicdes sociais, ja
que elas caracterizam papéis sociais para distintos atores através das relacfes que constituem.

A producdo de simbolos é importante para desenvolver no individuo o senso de
identidade. Por este modo, as institui¢des religiosas precisam estar atentas aos simbolos que
por elas sdo produzidos, assim como 0 seu modo de transmissdo e manutencéo,
desenvolvendo constantemente uma boa imagem da mesma.

A comunicagdo em instituicdes religiosas €, assim, muito significativa. Através dela,
essas instituicdes ampliam o vinculo com seus publicos de interesse e estimulam sua
participacdo consolidando relacionamentos que podem fortalecer sua identidade.

As instituicbes do Terceiro Setor, como as instituicBes religiosas, sobrevivem,
basicamente de donativos e voluntariado. Uma boa comunicacao, pensada estrategicamente,
contribui ndo s6 por uma maior produtividade e economia, mas também, para que as agdes
desenvolvidas por essas institui¢cdes se tornem conhecidas interna e externamente, ampliando
as possibilidades de retornos voluntarios e econémicos para essas instituicoes.

E importante frisar que as referéncias bibliograficas e estudos sobre a comunicacéo
em instituicdes religiosas ainda sdo escassas. Os estudos existentes sobre 0 assunto s&o, na
sua maioria, desenvolvidos por individuos pertencentes a alguma religido, direcionando
assim, seus estudos para um nicho mais especifico, o que dificulta a presente pesquisa.

Todavia, compreender como acontece e em que bases estdo edificadas € relevante

para entender o lugar do profissional de Rela¢Ges Publicas nessas instituicoes.
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5 METODOLOGIA

A metodologia de um trabalho cientifico, de acordo com Marconi e Lakatos (2010),
refere-se a etapa que responde as questoes ‘como, com o qué, onde e quanto’. O presente
trabalho responde a problematica supracitada por se tratar de uma pesquisa de caréater
exploratério com métodos de abordagem qualitativa e locus na Igreja Adventista do Sétimo
Dia.

Os métodos de abordagem qualitativos, permitem uma analise subjetiva dos dados
coletados e, de acordo com Charmaz (2009), concedem ao pesquisador mais flexibilidade
para acompanhar as referéncias que surgem ao longo da pesquisa. Por atuar com a
diversificacdo de possibilidades, essa abordagem permite, portanto, que os dados sejam
analisados de acordo com suas particularidades.

A pesquisa exploratdria, “tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com
0 problema, com vistas a tornd-lo mais explicito ou a constituir hipoteses” (GIL, 2002, p.
41). Seu objetivo é aprimorar ideias e possibilitar variadas consideragdes relativas ao objeto
estudado.

De acordo com Gil (2002), na maioria das pesquisas exploratorias sao utilizadas
técnicas de abordagem, como por exemplo, levantamento bibliografico, entrevistas e “analise
de exemplos que auxiliem na compreensdo do estudo” (GIL, 2002, p. 41).

Desenvolveu-se, portanto, uma pesquisa bibliografica, que segundo Gil (2010), “¢
elaborada com base em material ja impresso”, como livros, jornais, revistas, entre outros.
Esse tipo de pesquisa tem como propdsito “fornecer fundamentagao tedrica ao trabalho, bem
como a identificagdo do estagio atual do conhecimento referente ao tema” (GIL, 2010,
pgs.29-30).

Ja para Stumpf (2005) a pesquisa bibliografica é um

conjunto de procedimentos que visa identificar informagfes bibliogréficas,
selecionar documentos pertinentes ao tema estudado e proceder a respectiva
anotacdo ou fichamento das referéncias e dos dados dos documentos para que
sejam posteriormente utilizados na redacdo de um trabalho académico. (apud
DUARTE; BARROS, 2005, p. 51)

Além disso, foi realizado também um estudo de caso, o qual, como considera Gil
(2002) “consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira
que permita seu amplo e detalhado conhecimento” (GIL, 2002, p. 54). método de analise

qualitativa, o estudo de caso é:



43

uma inquiricdo empirica que investiga um fenémeno contemporaneo dentro de um
contexto da vida real, qual a fronteira entre o fendbmeno e o contexto ndo séo
claramente evidentes e onde multiplas fontes de evidéncia sdo utilizadas.
(DUARTE; BARROS, 2005, p. 216)

Portanto, o estudo de caso é uma abordagem que considera qualquer unidade social,
organizagdo, pessoa, grupo ou cultura como um todo. Esse tipo de pesquisa vem sendo
amplamente utilizado nos meios académicos com o objetivo de compreender 0s processos
sociais que acontecem em determinados contextos. E aplicado quando o pesquisador se
depara as questdes do tipo ‘como’ e ‘por que’, ¢ quando a intengdo ¢ analisar fendmenos de
contextos cotidianos, casos em que nao € possivel menear comportamentos e, também,
situacOes que podem ser estudadas por meio de duas fontes de evidéncias: observacao direta
e entrevistas (DUARTE; BARROS, 2005, p. 219).

Yin (2001) considera o estudo de caso como uma investigacao que objetiva

preservar as caracteristicas holisticas e significativas dos eventos da vida real - tais
como ciclos de vida individuais, processos organizacionais e administrativos,
mudancas ocorridas em regides urbanas, relagBes internacionais e a maturacéo de
alguns setores. (YIN, 2001, p.21)

No estudo de caso € possivel adquirir conhecimentos sobre o caso estudado. Contudo,
ndo se pode considerd-lo como uma “técnica especifica, mas uma andlise holistica, a mais
completa possivel, que considera unidade social como um todo”.

Goldenberg (2007) ressalta que o estudo de caso permite um aprofundamento na

realidade social de um caso pois:

retine o maior nimero de informac@es detalhadas, por meio de diferentes técnicas
de pesquisa, com o objetivo de aprender a totalidade de uma situacdo e descrever
a complexidade de um caso concreto atraves de um estudo profundo e exaustivo
em um objeto delimitado (...). (GOLDENBERG, 2007, p. 33 e 34)

S&o variadas as etapas do desenvolvimento de um estudo de caso definidas pelos
tedricos do assunto, o que traz certa dificuldade para delinear uma linha Unica para o
processo. Entretanto, Duarte e Barros (2005) defendem que o desenvolvimento de um estudo
de caso se da pelas perguntas iniciais da pesquisa, “‘como e por que” pois, sao elas que levardo
a investigacao do caso em questao.

O ‘caso’ ao qual os autores se referem, pode ser uma entidade, um programa, uma
decisdo, entre outros fendmenos. Entretanto, “no estudo de caso, o interesse primeiro nao ¢
pelo caso em si, mas pelo que ele sugere a respeito do todo” (DUARTE; BARROS, 2005, p.
219).
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Definidas as questdes iniciais, segue-se para as proposi¢oes do estudo, ou seja, para
0 que sera analisado “dentro do escopo do estudo” (DUARTE; BARROS, 2005, p. 225). Em
seguida, define-se a unidade de analise, que implica a definicdo do caso, e segue-se para a
analise dos dados, etapa que deve responder as perguntas que incitaram a pesquisa.

O embasamento tedrico é utilizado nesta etapa para auxiliar na descri¢do do caso com
base nas evidéncias coletadas. O estudo de caso utiliza para a coleta de evidéncias seis fontes
de dados: documentos, registros em arquivo, entrevistas, observacdo direta, observacdo
participante e artefatos fisicos (DUARTE; BARROS, 2005, p. 229).

Cada um deles possuem sua funcédo e colaboram de diferentes formas. Na presente
pesquisa foram utilizadas quatro fontes: documentos, entrevistas, observacdo direta e
observacao participante.

Os documentos/analise documental sdo importantes fontes de dados, podem ser
cartas, memorandos, relatérios, documentos administrativos, entre outros. O uso desse tipo
de fonte deve ser usado com cautela e “é essencial para confirmar e valorizar as evidéncias
encontradas em outras fontes” (DUARTE; BARROS, 2005, p. 230).

Neste trabalho foram analisados o site e documentos oficias de comunicacdo da IASD
como forma de compreender em quais parametros estdo estabelecidos a comunicacdo da
instituicao.

As entrevistas consistem em fontes ricas de informacdes para um estudo de caso. De
acordo com Duarte e Barros (2005), as entrevistas sdo classificadas de acordo com a sua
tipologia, “geralmente caracterizadas como abertas, semiabertas e fechadas”, com questdes
“ndos estruturadas, semiestruturas e estruturadas, respectivamente.” (DUARTE; BARROS,
2005, p. 230)

Na presente pesquisa foi realizada, com o chefe da assessoria de comunicagdo da
instituicdo, uma entrevista semiaberta (Anexo 1), com questdes semiestruturadas, que tinham
por objetivo compreender como acontece na pratica a comunicacgéo da Igreja Adventista do
Sétimo Dia e, também, compreender a visdo do entrevistado sobre a relevancia de um
profissional de Relagdes Publicas na instituicéo.

De acordo com Duarte e Barros (2005), entrevistas semiabertas tém origem em uma
matriz de questbes pré-estabelecidas que sdo exploradas ao maximo pelo entrevistador,
partindo de questionamentos principais até um amplo campo de interrogativas, que véo

surgindo no decorrer do processo.
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A observagdo direta “¢ feita quando em visita ao local do estudo de caso e serve para
fornecer dados adicionais sobre o tema em analise” (DUARTE; BARROS, 2005, p. 231). J&
a observagao participante “¢ uma modalidade de observacao onde o observador deixa de ser
passivo e assume uma série de fungdes partindo do ponto de vista de alguém de ‘dentro’ do
estudo de caso” (DUARTE; BARROS, 2005, p. 231), permitindo uma visdo mais profunda
da realidade.

Para a complementacdo dessa pesquisa, a realizacdo de pesquisas de opinido com 0s
publicos da instituicdo é extrema relevancia, entretanto, por motivos burocraticos nao foi
autorizada, por parte da Instituicdo, a sua realizacdo. Todavia, foram efetuadas observacéo
direta, através de visitas a sede administrativa assim como a observacdo participante, uma
vez que a autora deste trabalho pertence a comunidade da referida institui¢éo religiosa e ja

participou ativamente das atividades de comunicacao da instituicdo.



46

6 ESTUDO DE CASO

6.1 A Igreja Adventista do Sétimo Dia

A Igreja Adventista do Sétimo Dia (IASD) surgiu a partir do movimento Millerita,
grupo de estudiosos cristdos metodistas, batistas, entre outros, existente entre o final do
Século 18 e inicio do Século 19, e liderado por Guilherme Miller.

Apds o evento intitulado como ‘Grande Desapontamento de 1844°, momento em que
0 movimento previu, baseado nos estudos da Biblia Sagrada, que o retorno de Jesus Cristo
aconteceria, erroneamente, em 22 de outubro de 1884. Por conta disso, muitos cristdos
afastaram-se do grupo, mas 0s que permaneceram e continuaram a estudar a Biblia Sagrada,
fundaram no ano de 1860 a primeira Igreja Adventista do Sétimo Dia, localizada em New
Hampshire — EUA e dirigida pelo Pastor americano Frederick Wheeler.

Embora o nome da instituicdo tenha sido escolhido em 1860, a Igreja Adventista do
Sétimo Dia (IASD) foi organizada oficialmente em 21 de maio de 1863, composta por 125
igrejas com cerca de 3.500 membros.

A estrutura organizacional da IASD se desenvolveu de forma progressiva. Na
assembleia da associacdo geral da IASD, realizada no ano de 1913, foram criadas as divisoes,
subdivisdes do nivel hierarquico que sera abordado a seguir. Atualmente existem 14 divisdes

estabelecidas estrategicamente no territorio mundial, conforme Figura 1.

Figura 1 — DivisGes da IASD

-

Pacifico Sul

Fonte: Site Oficial IASD2

12 Disponivel em https://www.adventistas.org/pt/institucional/os-adventistas/adventistas-no-mundo/ Acesso
em 14/10/19



https://www.adventistas.org/pt/institucional/os-adventistas/adventistas-no-mundo/

47

A 1ASD na América do Sul foi firmada no ano de 1916. Atualmente abrange oito
paises, Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Equador, Paraguai, Peru e Uruguai, e sua sede
localiza-se em Brasilia, Distrito Federal. No Brasil, a IASD foi estabelecida oficialmente em
11 de junho de 1896, com a inauguracgdo da primeira Igreja em solo nacional no distrito de
Gaspar Alto — Santa Catarina, em resultado do trabalho realizado por missionarios através da
distribuicéo de literaturas da Igreja.

Hoje em dia, a Igreja Adventista do Sétimo Dia na América do Sul (Divisdo Sul
Americana - DSA), esta subdividida em 16 Unides (Figura 2), possui cerca de 2.034,305
membros, congregando em 27.250 templos, possui uma rede de 939 colégios e escolas, 15
campi universitarios e com cerca de 319.288 alunos, 2 emissoras de TV em portugués e

espanhol, 115 emissoras e retransmissoras de radio e 19 hospitais e clinicas.

Figura 2 — UniBes da Divisdo Sul Americana da IASD

Unido Equatoriana

Unido Norte Brasileira

U;iizio Noroeste Brasileira

Unido Peruana do Norte
Unido Peruana do Sul

[Unizo oo Jo

Unido Sudeste Brasileira

o | Unido Central Brasileira
Unido Paraguaia

Unido Chilena Unido Sul Brasileira
i

Uniéio Argenting !-I Unicio Uruguaia

h
Fonte: Site Oficial IASD*?

A estrutura administrativa da Igreja Adventista do Sétimo Dia é democratica. Todos
os oficiais e lideres, de todos os niveis hierarquicos, sdo eleitos democraticamente e nenhum
cargo é permanente, mesmo com a possibilidade de reeleicao.

13 Disponivel em https://www.adventistas.org/pt/institucional/organizacao/como-e-organizada-a-igreja/
Acesso em 14/10/19
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O nivel hierarquico administrativo mais alto da Igreja, representado na Figura 3, € a
Associacdo Geral. Ela representa a autoridade final no que tange ao estabelecimento de metas

e prioridades administrativas.

Figura 3 — Estrutura Administrativa da IASD

ASSOCIACAO
GERAL

[ DIVISAO ’
[ UNIAO ]
[ ASSOCIAGAO/MISSAO/CAMPO J

‘ IGREJA LOCAL ’

Fonte: Elaborado pela autora

A Associacdo Geral esta estabelecida em Silver Springs, no estado de Maryland-
USA, é presidida por um pastor eleito ha cada cinco anos e por sete vice-presidentes.

Abaixo da Associacdo Geral estd a Divisdo. A Divisdo € o conjunto de todas as Unides
de um continente. Assim como a Associacdo Geral, é chefiada por um presidente eleito e é
responsavel administrativamente pela area geogréafica que ocupa.

A seguir, tem-se a Unido que, por sua vez, representa o conjunto de todas as
Associacles, Missdes ou Campos de um territorio maior, como um conjunto de estados, por
exemplo. Ela é responsavel por administrar esse territorio e repassar as metas estabelecidas
na Associacdo Geral.

O nivel hierarquico seguinte é a Associacao, Missdo ou Campo, a qual corresponde a
sede administrativa que engloba todas as igrejas locais de um estado, ou parte dele, sendo
responsavel por administrar os seus bens, imoveis e instituicdes, além de fazer os repasses
financeiros, como pagamentos dos funcionarios, por exemplo.

Por fim, o nivel hierarquico administrativo mais baixo da Igreja Adventista do Sétimo
Dia € a igreja local. Pode-se dizer que ela é a representante publica da Igreja. Em geral, a
lideranca acontece de forma voluntaria, exceto o pastor local e o (a) zelador(a), que séo
funcionarios registrados juridicamente na organizacdo, sendo eleitos por meio de uma

votacdo democratica de todos os membros registrado naquela igreja.
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6.1.1 Missao e Visao da IASD

A misséo e visdo da Igreja Adventista do Sétimo Dia estdo descritas no Site Oficial
da instituicio'* e sdo analogas a todas as instituicdes distribuidas globalmente.

Misséo:
fazer discipulos de todas as na¢6es, comunicando o evangelho eterno
no contexto da triplice mensagem angélica de Apocalipse 14:6-12,
convidando-as a aceitar a Jesus como Seu salvador pessoal e unir-se
a Sua igreja remanescente, instruindo-as para servi-Lo como Senhor
e preparando-as para Sua breve volta. (IASD, 2019)

Vis&o:

Em harmonia com as grandes profecias das Escrituras, entendemos
que o climax do plano de Deus é restaurar toda a Sua criacdo a
completa harmonia com Sua perfeita vontade e justica. (IASD, 2019)

6.2 Entidades e Projetos Sociais da IASD

Dentro dos quatro niveis de administracdo e organizacdo, a Igreja Adventista do
Sétimo Dia coordena varias instituicbes ao redor do mundo, servindo a comunidade em
diversas areas como:

e ADRA Brasil - organizacdo da Sociedade Civil de Interesse Publico, ndo
governamental e sem fins lucrativos de objetivos assistenciais, beneficentes e
filantropicos

e Associacdo Casa Editora Sul-americana (ACES) - editora

e Superbom — indUstria de alimentos

e Granix — fabrica de alimentos

e Casa Publicadora Brasileira — editora

e Rede Novo Tempo de Televisao — canal de televisdo

e Réadio Novo Tempo — rede de radio

e Instituto Adventista de Tecnologia (IATEC) — instituto de ensino

e ARM seguradora - seguradora

e |AJA previdéncia — previdéncia

e PROASA - plano de saude

14 Disponivel em https://www.adventistas.org/pt/institucional/os-adventistas/quem-sao-0s-adventistas/
Acesso em 14/10/19



https://www.adventistas.org/pt/institucional/os-adventistas/quem-sao-os-adventistas/

50

Rede de Educacdo Adventista — instituto de ensino
Hospitais

Clinicas de tratamento de salde e reabilitacéo
Orfanato

Universidades

Faculdades

Templos

Além disso, a IASD também atua em diferentes projetos sociais, com programas e

acOes estratégicas especificas em diversas areas:

Programa Adventista de Capacitacdo em Comunicacao (PAC.com)
Projeto Pontes de Esperanca

Manual pratico da logomarca adventista
Revista Esperanca Viva

GAIN - Global Adventist Internet Network
Gerenciamento de Crises

Campanha Fake News — ndo caia nessa!
Quebrando siléncio

Impacto Esperanca

Como Deixar de Fumar

Misséo Calebe

Plantio de Igrejas

Provai e Vede

Reavivamento e Reforma

Reavivados por Sua Palavra

Vida por Vidas


https://www.adventistas.org/pt/saude/projeto/curso-como-deixar-de-fumar/
https://www.adventistas.org/pt/jovens/projeto/missao-calebe/
http://plantiodeigrejas.com.br/
https://www.adventistas.org/pt/mordomiacrista/projeto/provai-e-vede/
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7 ANALISE DA COMUNICAGCAO NA IASD

Neste capitulo serdo analisadas, sob a perspectiva das relagcBes publicas, as
informac0des obtidas durante a pesquisa sobre a comunicacdo na IASD. Na entrevista (Anexo
1) realizada com o Felipe Lemos — chefe da assessoria de comunicacdo da Divisdo Sul
Americana da IASD, foram colhidas informacbes pertinentes sobre a estrutura da
comunicacdo da instituicdo e o relacionamento com seus publicos. A partir disso, sera

apresentado como o profissional de relagdes publicas pode atuar na instituicéo.

7.1 A Comunicacédo Desenvolvida na IASD

A IASD “faz comunica¢do em todo momento, desde o seu surgimento”, afirmou
Felipe Lemos. Ao longo do tempo, sua estrutura corporativa cresceu e se transformou,
fazendo da comunicacdo uma ferramenta fundamental para essa expansdo e manutencao.
Desta forma, foi indispenséavel a criagdo de um departamento de comunicagdo muito bem
estruturado.

De acordo com o chefe da assessoria de comunicacao da instituicdo, o departamento
estrutura-se de forma corporativa em cada nivel hierarquico da institui¢do. Os projetos e “as
estratégias globais sdo elaboradas na Sede Administrativa, a Associa¢do Geral, nos EUA.
Entretanto, cada Divisdo, Unido e Associacdo/Missdo, também possui 0 seu departamento de
comunicacdo, que divulga essas acdes e projetos, e cada igreja (templo) adota, entdo, sua
propria estratégia de divulgagdo com os publicos envolvidos”, relatou Felipe Lemos.

O departamento de comunicagdo da IASD visa mobilizar agbes de comunicagdo em
todos os niveis da organizacdo, baseadas na sua missdo e visdo, tendo em vista o
relacionamento com seus publicos, utilizando para isso a comunicacao institucional,
instrumento de orientagdo da instituicdo, além de elaborar planejamentos, manuais e
direcionamentos de acordo com a realidade do ambiente de cada sede.

Essa estrutura do departamento de comunicacdo da instituicdo vai de encontro com o
conceito de comunicacgdo organizacional apresentado por Maria Aparecida Ferrari (2016).
Segundo ela, “a comunicagao organizacional ¢ definida como o processo que visa conseguir
0 equilibrio sustentavel entre a visdo e missdo estabelecidas (...) na busca de uma rede
sistétmica que permita uma satisfagdo de ambos os lados, publicos e organizagdo” (In

KUNSCH, 2016, p. 146).
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O departamento de comunicacdo também atua de forma a divulgar todas as areas e
servicos prestados pela organizacdo para o publico externo, assim como todo o material
produzido, seja em audiovisual ou em texto, como forma de criar simbolos, desenvolver o
senso de identidade em seu publico.

Os materiais comunicacionais produzidos pelo departamento sdo distribuidos para as
congregacdes, que escolhem qual a estratégia de divulgagdo que serd estabelecida entre o
corpo da congregacéo e o publico externo a ela.

Esses materiais comunicativos produzidos pela IASD sdo -caracteristicos da
comunica¢do mobilizadora existente no terceiro setor. De acordo com Cecilia Peruzzo
(2009), a comunicagdo mobilizadora age no sentido de suprir as necessidades do pablico da
organizacdo, produzindo materiais que contribuam para a mudanca social.

Além disso, a comunicacdo organizacional da IASD pode ser classificada como
comunicacdo organizacional aberta estabelecida nos seus dois niveis. De acordo Pinho
(2006),

A comunicacdo organizacional aberta envolve o fluxo mais amplo de mensagens
dentro da organizagdo (para os pablicos internos) ou da organizagao para 0s
publicos que existem fora da empresa (publicos externos). Este tipo de
comunicagdo tem como principais alvos os pablicos de interesse da organizacao -
empregados, consumidores, midia, investidores e acionistas, comunidade,
fornecedores, governo e legisladores -, que séo atingidos por meio do radio, do
jornal, da revista, da televisao, do telefone, do e-mail e de boletins informativos.
(PINHO, 2006, p. 34)

De modo geral, de acordo com o gerente da assessoria de comunicacao da instituicéo,
a comunicacdo da IASD ¢ reconhecida pela “producdo e alta qualidade do contetdo
comunicacional (audio, video e texto) para os diferentes publicos e suas diferentes faixas
etarias e plataformas”.

Entretanto, as dificuldades do departamento se encontram na (1) integracgéo eficiente
entre publico e plataformas comunicacionais; (2) manter canais de comunicacao eficazes; (3)
comunicacéo eficiente entre as sedes administrativas e as congregacoes; e (4) conceber a
importancia de uma visdo sistémica da comunicacdo, isto &, fazer com que a
comunicacgéo seja compreendida como agéo estratégica e ndo como um produto.

Essas dificuldades do departamento poderiam ser solucionadas ou melhor trabalhadas
com a presenca de um profissional de RelagGes Publicas. Como gestor da comunicagdo, o
RelacBes Publicas é capacitado para criar eficientes canais de comunicacdo que criem

vinculos entre a organizacdo e seus publicos. Além disso, ele também é habilitado para
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conscientizar a alta administragdo sobre a agdo estratégica que a comunicacdo desempenha
na organizacao.

De acordo com Felipe Lemos, “em termos de meios de comunicacdo a Igreja
Adventista utiliza hoje TV, radio, revista, plataforma de streaming, redes sociais, blogs,
portais, sites, canais em Youtube, Vimeo, etc, para compartilhar suas mensagens.”

Contudo, Felipe Lemos afirmou também que o departamento de comunicagdo da
instituicdo considera que 0s maiores instrumentos para transmitir a imagem e identidade da
IASD sao os proprios membros. Eles “sdao agentes multiplicadores das mensagens por meio
da sua comunicacdo direta com seus grupos de influéncia (amigos, parentes, colegas de
trabalho, etc), afirmou Felipe Lemos.

A 1ASD também se vale da realizagdo de “pesquisas em diferentes niveis e dimensoes
para nortear o trabalho comunicacional” como instrumentos de comunicacdo, além de
“pesquisa documental e realizagdo de eventos onde capta ideias, sugestoes e aportes para
desenvolver melhor o trabalho”, relatou Felipe Lemos.

Esses instrumentos apontados pelo chefe da assessoria de comunicacdo da IASD
podem ser classificados com a tipologia de comunicagdo estabelecida por Pinho (2006).
Como abordado anteriormente, a comunicacdo da IASD classifica-se, de acordo com o autor,
como comunicagdo organizacional aberta. Essa comunicagdo acontece de duas formas:
interna e externa.

A comunicagdo organizacional aberta interna “é empregada tradicionalmente para
aumentar a eficiéncia das operacdes dentro da organizagdo” (PINHO, 2006, p. 34).

Ja na comunica¢do organizacional aberta externa, “a organiza¢do torna-Se Mais
conhecida e aceita junto ao publico em geral, promove a sua imagem, apresenta a posicao da
empresa diante das controvérsias e questdes que mobilizem a opinido publica (...)” (PINHO,
2006, p. 34).

Esses instrumentos de comunicacdo integram a comunicacdo organizacional aberta,
interna e externa, ja que séo dirigidos para ambos os publicos. Ao mesmo tempo, também
acontece a comunicagéo interpessoal, estabelecida pelo autor, estabelecida pelos membros
da organizacéo.

Em sua estrutura a comunicacdo da IASD busca estabelecer canais mutuos de
comunicacgdo entre seus publicos, com agdes especificas voltadas para o publico interno,
como a capacitacdo de seus voluntarios, e para o publico externo, como a manutencéo de um

canal de TV e radio. Porém, como néo foi aplicado uma pesquisa de opinido com os publicos
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da Instituicdo, ndo podemos afirmar se 0s mesmos utilizam esses canais para participar

ativamente do processo comunicativo.

7.2 Misséo, Visao e Objetivos da Comunicacéo da IASD

Na entrevista realizada, Felipe Lemos ressaltou que “a comunicagao da IASD tem a
missdo de pregar o evangelho de Jesus Cristo. Tem por objetivo, cumprir a missao
divulgando todas as areas de servico da IASD”, valorizando assim, os propositos da IASD
em toda sua hierarquia administrativa.

Partindo desse principio, o departamento de comunicagdo da IASD desenvolveu um
Documento Sobre a Comunicagdo Adventistal®. Neste documento estéo todas as diretrizes
estabelecidas para comunicacao da instituicdo. Sdo apresentados também os conceitos sobre
a missdo, visdo, filosofia e objetivos da comunicacdo adventista; as funcbes dos
comunicadores em cada nivel hierarquico; instrucdes sobre o uso adequado dos canais de
comunicacéo utilizados pela instituicdo; e apontamentos sobre a identidade visual da IASD.

Esse documento é de suma relevancia para o desempenho da comunicagéo na IASD.
Através dele os voluntérios, que exercem o papel de comunicadores nas congregacoes,
podem conhecer, de forma simples e resumida, como esta estabelecida a comunicagdo e como
podem desempenhar sua funcgdo de forma mais eficiente.

Além do Documento Sobre a Comunicacdo Adventista, o departamento de
comunicagdo da IASD também desenvolveu o “Guia de Comunicagdo: Pontes de
Esperanc¢a™®. Esse guia € um roteiro, mais completo do que o documento anterior, com
técnicas e ferramentas de comunicacdo, interna e externa, que fornecem informacoes
importantes para o desenvolvimento da comunicacao na instituicao.

De acordo ambos os documentos acima referidos, a missdao do departamento de
comunicacdo da Igreja Adventista do Sétimo Dia consiste em apresentar uma imagem
favoravel da instituicdo ao seu publico.

A visdo da comunicagéo adventista, por sua vez, consiste em construir e manter essa
imagem e reputacdo, de forma positiva. A comunicacdo deve atuar como ponte entre a Igreja

e a sociedade, e para isso, ela deve contribuir para que os valores, crencas, estilo de vida e

15 Disponivel em: https://www.adventistas.org/pt/comunicacao/documento-sobre-comunicacao-adventista/
Acesso em 15/10/19.

16 Disponivel em: https://www.adventistas.org/pt/comunicacao/projeto/pontes-de-esperanca/ Acesso em
15/10/19.
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misséo adventistas sejam reconhecidos e considerados relevantes para contexto social do seu
publico de interesse.

Os objetivos da comunicacdo da organizacao baseiam-se nos conceitos de missdo e
visdo ja apresentados, e sdo: (1) utilizacdo dos meios de comunicacdo; (2) servico aos
departamentos e lideres da Igreja; (3) atuagdo como agéncia de pesquisa e identificagdo de
perfis e monitoramento dos seus publicos; (4) consultoria na elaboragdo de estratégias de

comunicacdo; e (5) producédo de conteudo e gestdo de crises.

7.3 Os Publicos e as Estratégias de Relacionamento da IASD

De acordo com Felipe Lemos, a comunicacdo faz parte da Igreja Adventista do
Sétimo Dia desde que surgiu. Na entrevista realizada, Felipe afirmou que a IASD “conversa
com todos os publicos internos e externos.”

Os dois grandes publicos da IASD, internos e externos, subdividem-se em pequenos
grupos, para os quais sdo estabelecidas diferentes estratégias de comunicacao.

O publico de uma organizacao “quer dizer o segmento com interesses comuns para o
qual se dirige uma ac¢do especifica - comunicacional ou ndo — e que manifesta comportamento
coletivo e consciéncia dos seus atos” (PERUZZO, 2007, p. 11).

A forma como a organizagdo se relaciona com seu publico determinaré seu sucesso

ou insucesso no meio em que atua. A autora ressalta que o relacionamento estabelecido

serve para aproximar a entidade (...) a cada um dos seus publicos. Assim, o bom
relacionamento podera contribuir para dar visibilidade publica, para melhorar a
cooperacdo (...), para recompensar os auxiliares e parceiros, para mobilizar e
realizar as atividades com o devido envolvimento dos beneficiarios, para diminuir
conflitos, e assim por diante. (PERUZZO, 2007, p. 13)

De acordo com Felipe Lemos, a IASD realiza o mapeamento de seus publicos, e “0S
publicos internos, de maneira geral, sdo os membros das congregacOes, pastores
administrativos e distritais (pastores das congregacdes), funcionadrios das sedes
administrativas e voluntarios da organizagdo.” Os pastores distritais sdo aqueles responsaveis
por administrar as congregacdes, e 0s administrativos sdo responsaveis por gerenciar as sedes
administrativas.

A Igreja Adventista do Sétimo Dia é classificada como uma institui¢cdo do Terceiro
Setor. As organizagdes e instituicOes desse setor sobrevivem, basicamente, por meio do
trabalho voluntario. O relacionamento estabelecido com os seus voluntarios €, portanto, de

extrema importancia.
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O relacionamento com os voluntérios de uma organizagdo do Terceiro Setor, como a
IASD, é de suma importancia para a manutencdo da mesma. Esse publico precisa ser
compreendido e a ele deve ser dada uma atencdo especial, pois é ele quem transmite a
imagem da organizacdo para o publico externo.

Lise Ortiz ([20107]) ressalta que:

se ainstituicdo vir o voluntariado como uma possibilidade de novos conhecimentos
e aprendizagens, provavelmente contard com o comprometimento e lealdade dos
voluntarios. (...) Voluntarios trazem consigo ideias novas, que precisam ser ouvidas
e consideradas. (ORTIZ, [20107?], pg 2)

O publico interno da IASD, de acordo com Felipe Lemos, é considerado agente
multiplicador da identidade da instituicdo. A comunicacdo estabelecida entre eles e seus
grupos de influéncia, de acordo com Pinho (2006) € interpessoal.

Esse tipo de comunicacgdo é essencial para a instituicdo, a qual busca transmitir uma
mensagem especifica, resumida missdo da IASD: levar a Mensagem do Evangelho de Jesus
Cristo a todos 0s povos, tribos, linguas e na¢bes. Logo, a comunicacdo da IASD promove
eventos e projetos de capacitacdo, pesquisas de opinido e programas no canal de radioe TV,
com assuntos voltados para o desenvolvimento desse publico.

O publico externo de acordo com Felipe Lemos “sdao os simpatizantes da IASD,
aqueles que se relacionam com a Igreja através das redes sociais, canal Novo Tempo e radio;
individuos que séo religiosos, mas que ndo conhecem a IASD e os individuos que ndo sdo
religiosos e ndo conhecem a IASD.

Com o publico externo, a comunicacdo da IASD utiliza as plataformas digitais como
as midias sociais e plataforma de streaming, assim como os canais de TV e radio, para
promover a divulgacdo de seus simbolos, criar uma sensacdo de identidade e estabelecer
relacionamentos entre aqueles que ndo possuem vinculo com a instituicao.

As estratégias de comunicagdo sdo elaboradas com o objetivo cumprir a missao da
IASD, divulgando todas suas areas de atuacdo, assim como todos 0s servigos prestados em
prol da comunidade.

A ac0es sdo estabelecidas pela sede geral (Associacdo Geral) e sdo enviadas para 0s
demais niveis administrativos, os quais também tém autonomia para planejar suas proprias
acoes, de acordo com a realidade local.

Segundo Felipe Lemos, “em nivel administrativo, o departamento de comunicagao
promove a capacitacdo para 0os comunicadores em todos 0s niveis hierarquicos”. Os

treinamentos de comunicagdo para os voluntarios das congregacdes (templos), é relevante
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pois é por meio deles que as redes informais de comunica¢do acontecem. Ademais, 0
departamento de comunicacgéo da IASD mobiliza agdes de comunicacdo para que o corpo da
igreja as cologue em pratica.

As instituicbes do Terceiro Setor, principalmente as instituicoes religiosas, precisam
de comunicacédo para produzir simbolos. As a¢bes de comunicagdo estratégicas contribuem
para a transmissao desses simbolos e fortalecer seus relacionamentos.

Na entrevista, Felipe Lemos ressaltou que a comunicacgédo da IASD, a nivel da DSA,
avalia, sistematicamente, por meio de relatdrios, as atividades comunicacionais relacionadas
aos projetos de comunicacao desenvolvidos, e medi¢des permanentes dos principais produtos
comunicacionais no que se refere a adeséo, engajamento, alcance da finalidade, proposta,
entre outros, “e estamos estimulando que isso seja replicado em nivel regional nas sedes
administrativas regionais”, afirmou.

A sistematica avaliacdo das agBes de comunicacdo realizadas, permite que o
profissional de comunicacgdo consiga visualizar o que tem sido feito, identificar os pontos
fortes e fracos, criar politicas e mobilizar aces especificas para a realizacdo de mudancas
necessarias que contribuam com a interacdo com seus grupos.

Entretanto, ndo basta apenas avaliar os projetos e acGes de comunicagdo, é essencial
avaliar também como os publicos se relacionam com esses projetos e acdes, 0 que pensam,
0 que querem e principalmente se séo estabelecidos vinculos por meio deles. Mais uma vez,
afirma-se que a pesquisa de opinido seria fundamental para fazer essa analise de forma
efetiva.

Em institui¢ces do terceiro setor, como a IASD, a necessidade de relacionamentos
eficazes é maior do que nas organizacdes do primeiro ou segundo setor. O profissional de
comunicagdo deve saber criar canais que liguem a instituicdo com seu publico e que produza
sentido e identidade. Por isso a atuagdo de um profissional de relagdes publicas é essencial.

O departamento de comunicacdo tem valorizado a comunicacdo como ferramenta
para se destaque para a IASD entre as demais instituicdes religiosas. Criar base sélida para
que os voluntarios da organizacdo possam ser 0s porta vozes perante o publico externo e
produzir contetido relevante para ambos os publicos sdo a¢gbes comunicacionais pertinentes

para uma organizacgéo do terceiro setor e um campo feértil para a acdo de relacGes publicas.
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7.4 Os Canais de Comunicacéo da IASD

A 1ASD possui importantes canais de comunicacdo. Além dos canais tradicionais,
como site e midias sociais, a instituicdo também mantém um canal de televiséo, emissora de
radio, aplicativos e plataforma de streaming.

Os canais de comunicacao como Tv, radio, plataforma de streaming, midias sociais,
entre outros, transmitem a razdo de ser da instituicdo. Nele, os publicos podem se manter
conectados a IASD.

a) Site: pagina da organizacdo na internet que, segundo Limeira (2007), tem a finalidade
de divulgar, fornecer informacdes/servicos ao seu publico. Além disso, ele ajuda na
construcao da marca.

O site oficial da IASD (Figura 4) é dinamico, age de forma institucional com
informacdes gerais sobre a instituicdo, seus departamentos e sedes, noticias e destaques dos
seus projetos. Voltado para o publico interno e externo, procura satisfazer todas as
necessidades do publico que o acessa e como a IASD ¢é subdividida em diversos niveis
administrativos. Além disso, o site oficial conduz o internauta para os diversos niveis da
IASD, de forma rapida e simples.

Outra utilidade do site ¢ a aba “Encontre uma Igreja”. Pensado para o pablico externo,

essa aba permite que o internauta encontre um templo préximo a sua localizacéo.
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b) Redes sociais: correspondem a paginas na internet em que a organizacao e seu publico
interagem. Nas paginas (ou perfis) das redes sociais como Instagram, Facebook, Twitter
e Youtube, a organizagdo reproduz informagfes sobre ela e d& aos internautas a
possibilidade de comentar e compartilhar, em seus perfis pessoais, essas informacoes.
Para Las Casas (2012), a “midia social ¢ aquela utilizada pelas pessoas por meio de
tecnologias e politicas na web com fins de compartilhamento de opinides, ideias,
experiéncias e perspectivas” (LAS CASAS, 2012, p. 41).
O estudo Social Midia Metrics Definitions (IBA, 2009)!" apurou que o maior
diferencial entre a comunicacdo nas midias sociais e 0s meios de comunica¢do em massa,
como TV e rédio, é o fato de, nas midias sociais, ser possivel estabelecer um didlogo. Além

disso, “0 endosso de consumidores na forma de amizade, seguido e seguidores,

17 Disponivel em: https://pt.slideshare.net/ ARBOinteractivePolska/200905-iab-social-media-metrics-
definitions Acesso em 25/10/19.
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assinatura/subscricdo valida os esforcos e ativa uma distribuigéo viral da marca nos canais
de midias sociais” (IAB, 2009, p. 4).

As organizacOes, ao estarem presentes nesses canais de comunicagdo, precisam de
posicionamento estratégico ja que suas acOes podem ser alvo de diversos tipos de
manifestacdes pelo publico em geral.

A 1ASD possui paginas nas principais midias sociais: Instagram, Facebook, Twitter
e Youtube. Todas as midias sdo administradas pelo departamento de comunicagdo e seguem
0 mesmo layout, mas os conteudos se divergem para cada tipo de publico.

No Instagram (Figura 5), a IASD mantém postagens diarias de fotos com temas atuais
e voltados para a religiosidade, para seus 315 mil seguidores. Com postagens diarias de
conteudo, as interacdes acontecem por meio dos comentarios do publico. Entretanto, ndo foi
possivel avaliar se existe respostas as questdes feitas pelo publico que interage nessa rede
social, pois no periodo analisado ndo foram encontradas questbes voltadas para a
organizacao.

Figura 5: Print da pagina no Instagram da IASD
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O Facebook (Figura 6) da IASD € um replicador do site oficial da instituicdo. Nele
sdo disponibilizados links de noticias, eventos, cursos, programas, videos e campanhas
institucionais que podem ser curtidos, comentados e compartilhados.

As interacOes se resumem nos comentarios do publico que seguem a pagina e reacoes

ao contetido publicado. N&o foram encontradas interagdes entre os publicos e a instituicao.

Figura 6: Print da pagina no Facebook da IASD
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Fonte: Disponivel em: https://www.facebook.com/adventistasbrasiloficial/ Acesso em 15/10/19.

No Twitter (Figura 7), a IASD possui cerca de 98,8 mil seguidores e se posiciona de
forma mais informal, com conteldo associado ao site oficial e Instagram, videos e
informacdes institucionais, além de postagens motivacionais que podem ser compartilhadas.
A interacdo com o publico acontece através dos comentarios e dos compartilhamentos dos
conteddos postados.
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Figura 7: Print da pagina no Twitter da IASD

W i Mo B s

T e o \
28,8 mil 12 %88md 2R 1 .
Tweets  Tweets e respostas  Micke

®act Adveerticnas Riaed @ 11307 v
T hatutas e 10cka Farv o GRS v B

$

St 0 26 Kgrpe Averesati co
Sintns Da s Ariincs €0 %4l

e
&

Qe

B Parvigs- st firems 4 JU00

=

B —
B B
= =

@
Qf"‘,ﬂ_ﬂ:
v A Revists Advertste
@ ==
emm

=] L= a

Fonte: Disponivel em: https://twitter.com/iasd Acesso em 15/10/19.

Por fim, o Youtube (Figura 8), é uma plataforma onde a instituicdo divulga videos e
campanhas institucionais, programas da TV Novo Tempo, playlist de musicas, cursos e
filmes produzidos pela instituicdo para cerca de 229 mil inscritos. A plataforma permite que
sejam feitos comentarios sobre o material produzido, e estes por sua vez, sao feitos pelos
publicos da IASD que subscrevem o canal, ndo havendo, portanto, interacdo entre eles e a

instituicdo.
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Figura 8: Print da pagina no Youtube da IASD
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Fonte: Disponivel em: https://www.youtube.com/user/VideosdeEsperanca/featured Acesso em 15/10/19.

c) Plataforma de Streaming: de acordo com a Associa¢do Brasileira de Comunicagdo

Empresarial (ABERJ) “o streaming atual consiste basicamente na transmissao em tempo
real de contedos por meio de uma conexao com a internet. Funcionam principalmente
como vitrine para marcas, e ajudam a aumentar a experiéncia do usuario.”*®

A plataforma de streaming da Igreja Adventista do Sétimo Dia, Feliz7Play, é uma
plataforma de transmisséo continua de midia audiovisual como filmes, séries, documentarios
etc.

O Feliz7Play (Figura 9) € dividido por categorias e disponibiliza conteidos como
filmes, séries, documentarios, clipes musicais, entre outros, produzidos pela instituicao.
Nessa plataforma ndo € possivel avaliar a quantidade de visualizagGes ou publicos que sdo
alcangados por ela. Entretanto, nela a IASD estabelece um canal de comunicagdo por meio
de uma aba de mensagem automatica que remete para um contato telefénico onde podem ser
feitas perguntas, sugestdes, elogios e etc.

Esses conteudos sdo de cunho religioso, voltados principalmente para faixa etaria
mais jovem e tem por objetivo proporcionar o consumo de conteldos que adicione

conhecimento e ndo apenas entretenimento.

18 Disponivel em: http://www.aberje.com.br/revista/comunicacao-via-streaming/ Acesso em: 25/10/19.
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Figura 9: Plataforma de Streaming da IASD - Feliz7Pla
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Fonte: Disponivel em: https://www.feliz7play.com/pt/Acesso em 15/10/19.

d) TV, rédio e revista: classificados como veiculos de comunicacao de massa, a tv, radio e
revista, segundo Cesca (2012) sao “capazes de levar rapidamente uma mensagem a um
grande numero de pessoas, atingindo diferente publicos de forma indistinta e
simultanea” (CESCA, 2012, p. 33). Podem ser impressos, como a revista; orais, como a
emissora de radio; e audiovisuais, como a emissora de televisao.

A rede de televisdo da IASD tem sede nos EUA, Hope Channel. No Brasil a IASD
mantém a Rede Novo Tempo de televisdo e radio. Ambas sdo produzem conteido em
portugués e espanhol.

A Rede Novo Tempo produz programas voltados para os publicos internos e externos.
Com temas diversificados como saude, familia, relacionamentos, educacdo, economia,
espiritualidade, masica, entre outros. Os conteldos sdo produzidos para alcancar todas as

faixas etérias de publicos internos e externos, desde as criangas até os mais idosos.
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Atualmente, em algumas cidades do pais, a TV Novo Tempo, ou NT, tem concesséo
em canais abertos, mas o canal também ¢é acessivel através de TVs por assinatura, antenas

parabdlicas, no site e aplicativo.

Figura 10: Print do Site Rede Novo Tempo de Televisdo e Radio
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. ) A SEGUIR:
TV PROGRAMAGAO ~ ONDEASSISTIR  FALE CONOSCO » ANJOS DA

ESPERANCA

CAIXA DE MUSICA VIDA & SAUDE NA MIRA DA VERDADE ANJOS CONSULTORIO DE FAMILIA  TIA CECEU

Fonte: Disponivel em: http://novotempo.com/tv/ Acesso em 15/10/19.

O site da Rede Novo Tempo de tv e radio, como demonstra a Figura 10, assim como
o site oficial da IASD, é dindmico e de layout atual. Nele o publico tem acesso a programacao
do canal ao vivo de tv e radio. Videos sobre diversos temas e programas que ja foram ao ar,
também ficam disponiveis e é possivel conferir a grade de programacéo e ter acesso aos links
das midias sociais de ambos os canais.

A IASD, por meio da sua editora, Casa publicadora Brasileira, produz duas revistas
voltadas para seu publico, Revista Adventista e Revista Vida e Salde. Apesar de ser um
veiculo de comunicacdo de massa, ambas as revistas produzem contetdo dirigidos para um
publico especifico.

A Revista Adventista (Figura 11) é produzida mensalmente e seu contetdo é
institucional com assuntos gerais voltados a manutencdo da Igreja, acontecimentos de outras
regides do Brasil e do Mundo, além de temas atuais como posi¢do da instituicdo sobre o

aborto, dizimos, musica, entre outros.
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Figura 11: Capa Revista Adventista
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Fonte: Disponivel em: http://www.revistaadventista.com.br/blog/2014/12/18/midia/ Acesso em 29/10/19.

E dirigida para o puablico interno da instituicdo, principalmente aos mais idosos,
devido ao fato de que muitos ainda ndo tem acesso ao contetdo eletrénico ou, entdo, preferem
ter acesso ao contetdo impresso.

A Revista Vida e Saude (Figura 12), assim como a Revista Adventista, € publicada
desde 1939 pela Casa Publicadora Brasileira, editora oficial da IASD no Brasil. Como seu
nome evidencia, seu contetdo € voltado para a area da salde e bem-estar.

Temas que divulgam a ciéncia com viés da saude preventiva, vdo desde a reeducacgao
alimentar, habitos de vida saudavel, como exercicio fisico, até dicas para combate a doencas,

estudos cientificos sobre alimentos medicinais, entre outros.
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Figura 12: Capa Revista Vida e Salude
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Fonte: Disponivel em: http://www.revistaidaesaude.com.br/home/Acesso em 29/10/19

Apesar desses canais de comunicacdo que sdo mantidos pela IASD, nao é possivel
afirmar que a instituicdo estabelece uma comunicacéo dialégica com seus publicos. Em razéo
das barreiras enfrentadas no desenvolvimento desse trabalho, as quais foram explicitadas
inicialmente, ndo foram realizadas pesquisas com os publicos da IASD para saber sua opinido
sobre esses diferentes canais de comunicacdo e se eles sdo de fato abertos para que 0s

publicos possam dialogar com a instituicao.

7.5 O Profissional de Relac¢des Publicas na IASD

Nas sedes administrativas e diversas entidades da Igreja Adventista do Sétimo Dia
ndo existem, até o momento, profissionais de Relacbes Publicas atuantes no campo da
comunicagéo da instituicéo.

De acordo com a entrevista realizada, Felipe Lemos justificou essa auséncia (1)
devido a formacdo académica nas instituicdes de ensino superior da IASD ser voltada para

os cursos de jornalismo, publicidade e propaganda, e audio e TV; (2) pelo fato de o
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profissional de Rela¢bes Publicas ainda ndo ser compreendido e valorizado no corpo da
organizacdo; e (3) a falta de interesse/procura por esses profissionais na busca por
oportunidades de atuagcéo no corpo organizacional da instituicao.

Entretanto, Felipe Lemos destacou a importancia desse comunicador para a IASD.
Para ele, “O relagdes publicas ¢ especialista em publicos. Ele compreende e sabe se
comunicar com os diferentes publicos de uma organizacdo.”

“Na IASD, o profissional de relagdes publicas pode proporcionar uma Visao
estratégica dos publicos de interesse da organizacdo, identificando que séo, o que gostam, o
que consomem, etc. Sua capacidade muito estratégia ofereceria uma contribuicdo importante
para o corpo profissional que atua na organizagio adventista”, salientou Felipe Lemos.

Felipe Lemos afirmou também que “na estruturacdo do perfil de competéncias dos
profissionais, estamos motivando que haja contratacdo de profissionais de RP na
organizacdo”, em todos os seus niveis administrativos.

Quais seriam as reais contribuicdes do profissional de Rela¢fes Publicas em uma
instituicdo religiosa como a Igreja Adventista do Sétimo Dia?

De acordo com Fabio Franga,

as relagdes publicas situam-se na linha do conhecimento, da capacidade de
programar a posicao da organizagdo diante de seus publicos e ndo permanecer no
exercicio operacional da comunicacao, que é apenas seu instrumento de trabalho,
como uma midia utilizada para o estabelecimento simétrico da compreenséo entre
as partes. (FRANCA, 2012, p. 70)

O papel do Relagbes Publicas em uma instituicdo, como abordado, é criar e manter
relacionamentos entre a organizacao e seus publicos, favorecendo sua imagem através de
acOes estratégicas.

Essas acGes compdem o composto da comunicagéo institucional integrada, a qual
segundo Margarida Kunsch “é a responsavel direta, por meio da gestdo estratégica das
Relacgdes Publicas, pela construcéo e formatacdo de uma imagem e identidade corporativas
fortes e positivas de uma organizacao” (KUNSCH, 2002, p. 164).

Para isso, a autora ressalta que

E fundamental que ele se preocupe com a comunicacao simétrica de mao dupla,
criando canais de didlogo, estabelecendo politicas de portas abertas, procurando
conhecer o perfil dos publicos, realizando pesquisas de opinido, desenvolvendo
planos de acéo, tudo de forma participativa. (KUNSCH, 2007, p. 176)

Na IASD, a comunicacdo da IASD poderia acontecer de forma dialégica com a

atuacdo de um profissional de relagdes publicas. A instituicdo, de acordo com Felipe Lemos,
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promove e concede abertura para o dialogo com seus publicos, entretanto na analise dos
canais de comunicacao esse didlogo ndo foi verificado.

Acbes como a realizacdo de eventos, treinamentos de capacitacdo e pesquisas
institucionais com o publico interno contribui para que sejam levadas em consideracédo a
opinido desse publico, suas sugestdes e criticas .Todavia, a ndo realizacdo de pesquisas de
opinido com os publicos da instituicdo impossibilitou que fossem avaliados essas acoes e
pesquisas para comprovar se elas de fato contribuem para uma comunicacgéo dialdgica.

Além disso, a presenca do Relacdes Publicas na IASD permitiria que a comunicagao
estabelecesse um modelo simétrico de duas maos proposto por Grunig, Ferrari e Franca
(2009), por meio da criagdo de um dialogo frutifero com os publicos.

De acordo com Felipe Lemos, a realizacéo de avaliacdes periodicas de seus projetos
comunicacionais em conjunto com suas pesquisas de opinido ocorre em diferentes niveis
administrativos da instituicdo. Contudo, para aperfeicoar seus canais de comunicacao e
relacionamento com seus publicos, através da compreensdo mutua dos interesses, por meio
de uma comunicacao dialogica € necessario a atuacao desse profissional, o qual por meio de
acOes estratégicas favoreceria a criacdo de lacos entre instituicdo e publico, o sentimento de
pertencimento e valorizagédo por parte da Instituicao.

Em instituicdes do Terceiro Setor, a comunicacdo deve agir, em primeiro lugar, no
sentido de trabalhar a imagem assistencialista da organizacdo. Baseado nisso, durante a
entrevista, Felipe Lemos ressaltou que a comunicacédo da IASD deve apresentar a Igreja como
uma organizacdo que é fundamentada na Biblia, mas que também ¢é ativa, progressista,
humanitaria, responsavel, respeitavel, amiga, global e de ajuda pessoal.

Deste modo, o profissional de Rela¢des Publicas atuante em instituicdes religiosas,
como a IASD, deve prezar por seu carater social zelando pela imagem da institui¢do de forma
redobrada. Margarida Kunsch (2007) ressalta que “no trabalho comunitario, o profissional
de Relacdes Publicas deve verificar como se processa a dinamica social integrativa dos seus
membros, seja no entorno fisicamente delimitado, seja no ciberespaco” (KUNSCH, 2007, p.
175).

Assim sendo, na IASD o profissional de Rela¢Ges Publicas auxiliaria na comunicagdo
eficiente e integrada entre as sedes administrativas e suas congregacoes, e também, entre o
publico externo a ela por meio de projetos e acGes de mobilizacao.

Outra contribuicdo das Rela¢Bes Publicas em instituicdes religiosas € a relagdo com

amidia. A IASD apresenta um amplo campo midiatico, por meio da manutencéo de um canal
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de tv e rddio. Mas por ser uma instituicdo do Terceiro Setor, ela também precisa estabelecer
relacionamentos com a midia popular.

Mauren L. de Roque (2007), destaca que “parafraseando Chaparro (2002, p.23), a
comunicacdo no terceiro setor exige competéncias decorrentes do fato de que as instituicdes
produzem noticias, o que leva a necessidade de saber “como agregar atributos jornalisticos a
fatos e falas que produzem” (In KUNSCH, 2007, p. 245).

Em sua funcdo mediadora, o RelagBes Publicas na IASD agregaria valor para a
manutencdo da boa imagem da instituicdo, por meio de ac¢les estratégicas que promovam e
fortalecam sua identidade de forma mais objetiva conduzindo a informacdo, entre seu publico
e a opinido publica, de maneira responsavel.

Além disso, possibilitariam uma comunicacdo mais eficaz na resolucdo de conflitos
e crises, facilitando o didlogo entre ela e seus publicos, e auxiliariam da construcdo dos
relacionamentos entre as divisdes de poder da instituicdo, um dos pontos fracos destacados
por Felipe Lemos.

Essa atitude vai de encontro com o que Paulo Nassar (2009) ressalta sobre a visao
contemporanea da comunicacdo, a qual deixou de ser via de méo Unica e se transformou na
principal ferramenta que expfe a visdo social da organizagdo, juntamente com um dos
problemas enfrentados pelo departamento de comunicacéo da IASD: estabelecer uma visao
sistémica da comunicagao.

Por sua versatilidade comunicacional, o profissional de Rela¢6es Publicas é capaz de
elaborar acdes de comunicacao de acordo com cada subarea da organizacao e seus publicos,
transformando a comunicacéo institucional ndo em um mero produto, mas sim, em meio para
alcangar um fim, um resultado.

As instituicBes do Terceiro Setor subsistem por meio da agdo voluntérias, seja ela
humana ou financeira. Por este motivo, uma boa comunicagdo contribui para que todo o
trabalho por ela realizado seja divulgado. Isso, além de ampliar seu relacionamento com o
publico, contribui também para a captacao de recursos e retorno financeiro e voluntario.

Nesse sentido, a atuagdo do Relagdes Publicas contribui para a propagacdo da
identidade social da instituicdo e os beneficios que ela produz para a sociedade, ndo como
venda de produtos, como age 0 marketing, mas como agregacao de valor para as atividades
desenvolvidas pela instituicéo.

Outra significancia do profissional de Relagdes Publicas para as instituicGes do
Terceiro Setor, mais necessariamente, instituicdes religiosas, € o fato desse profissional estar



71

em constante transformagdo comunicacional, seguindo os avangos das ferramentas de

comunicagdo. Margarida Kunsch (2007) destaca que

o tema das relagfes nas comunidades ultrapassa fronteiras geogréficas, envolvendo
as redes sociais criadas no ciberespaco, que também tém o poder de provocar
mudancas comportamentais, implicando novas formas de atuacao para as Relacdes
Publicas (...). (KUNSCH, 2007, p. 175)

As novas ferramentas de comunicacdo criadas com o0 avango da internet, mais
necessariamente as midias sociais, fazem com que esse profissional esteja apto a explora-la
e utiliza-la de modo a beneficiar a organizacdo em que atua e estabelecer uma comunicacgéo
eficiente com seus publicos.

Cesca (2012) evidencia que as Relagdes Publicas € a profissdo que mais se adequa ao
monitoramento eficaz das midias sociais, pois, segundo ela, essas midias “devem ser
acompanhadas para se saber o que dizem da organizacdo, para neutralizar propaganda
negativa sobre a empresa com acdes rapidas, para divulgar a organizacdo por meio do
produtos/servigos, para realizar agdes proativas etc.” (CESCA, 2012, p. 40-41)

Na IASD, a formagdo estratégica de Rela¢es Publicas contribuiria para a elaboracdo
de estratégicas comunicacionais que auxiliariam a estabelecer lagcos entre o publico e as
plataformas comunicacionais, as quais, apesar de serem bem estruturadas, ainda ndo
conseguiram alcancar os publicos de maneira satisfatoria, de acordo Felipe Lemos.

O avanco tecnoldgico nédo diz respeito apenas as novas ferramentas comunicacionais,
mas também, a novos ambientes. Ponto esse fundamental para compreender a importancia
do profissional de RelacGes Publicas nessas instituicdes. A tecnologia torna evidente a
importancia das RelagGes Publicas no campo comunicacional das organizacfes, pois
precisaram delas para gerenciar esse campo.

Em sintese, as Relacdes Publicas em conjunto a gestdo da instituicdo, atua de forma
a manter a cultura organizacional de acordo com seus principios e diretrizes; a preservar a
imagem, reputacdo e identidade organizacional; avaliar e executar as agdes estabelecidas de
forma continua, de acordo com o planejamento elaborado pela organizagao.

A vista disso, o profissional de Relacdes Publicas encontra na IASD um amplo e
produtivo campo de atuacdo. Suas diversas entidades, como canais de Tv e radio, instituicdes
de ensino, fébricas, editoras etc. com seus variados canais de comunicacdo, como as
plataformas digitais, projetos de comunicacao, entre outros, permitem que ele atue de forma
versatil com o objetivo de criar vinculos com a sociedade e difundir seu carater social e

comunitario, como instituigdo do Terceiro Setor.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

As Relacdes Publicas surgiram em contexto em que as organizagdes se depararam
com a urgente a necessidade de reformular a maneira como se comunicavam com Seus
publicos. Sua evolugdo conceitual promoveu novas formas e ferramentas de relacionamento,
fazendo com que as organizacGes passassem a ver a comunicagdo nao mais como via Unica.

A atuacdo dessa atividade iniciou-se na esfera politica, mas ao passar dos anos e com
0s avangos da sociedade, introduziram-se em outras areas. Apesar de atualmente ndo terem
reconhecido valor, essa atividade estd conquistando espaco entre os profissionais de
comunicagdo, uma vez que a comunicacdo contemporanea tem transformado a forma de
relacionamento entre as organizacgdes e seus publicos.

De forma semelhante, o Terceiro Setor despontou como esperanca para a resolucao
dos problemas e dificuldades enfrentados pela sociedade, uma vez que o Primeiro Setor ndo
consegue suprir as demandas da sociedade e o Segundo Setor visa seu lucro nao se
preocupando com suas caréncias.

Entre a diversidade de entidades do Terceiro Setor estdo as institui¢des religiosas, que
no Brasil, sdo diversas e das mais variadas crencgas e rituais. Com o avan¢o da tecnologia,
novas formas de comunicacdo estdo surgindo fazendo com que essas instituicdes tenham que
estar cada vez mais aptas para manter e conquistar novos publicos.

A Igreja Adventista do Sétimo Dia, fundada desde 1863 nos EUA, chegou ao Brasil
oficialmente no ano de 1896. Sua ampla organizacdo corporativa, entidades e projetos
variados, fizeram com que a comunicacdo se adapta-se as novas ferramentas e canais de
comunicacao.

A comunicacdo desenvolvida na IASD ¢ institucional e informativa com bons canais
de comunicagéo. Entretanto, ndo podemos afirmar que ela acontece de forma dialdgica, pois
ndo ouvimos, através de pesquisas, 0s publicos que utilizam esses canais. O departamento de
comunicacgéo visa impulsionar a¢gdes de comunicacdo que traduzam a sua identidade tendo
em vista o relacionamento com seus publicos; sdo também elaborados manuais e
direcionamentos de acordo com a realidade do ambiente de cada sede administrativa.

Além disso, o departamento de comunicacdo da DSA atua de forma a divulgar todas
as areas e servicos prestados pelas instituicdes da IASD na América do Sul e também é
responsdvel por promover treinamentos de comunicacdo para 0s Vvoluntarios nas

congregacodes (templos).
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A comunicag8o estratégica na IASD ocorre através dos canais de comunicagdo da
Instituicdo, os quais buscam estabelecer um relacionamento com o pablico interno e externo
em conjunto com a realizacdo de eventos institucionais e projetos que se direcionam aos
propdsitos da instituicdo. Apesar disso, essas a¢des ndo sdo suficientes para criar um canal
muatuo de comunicacdo entre a instituicdo e seus publicos, e, portanto, ndo é possivel
estabelecer e seguir um modelo comunicacional simétrico de duas maos.

Apesar da comunicacdo na IASD ter objetivos definidos e de promover as a¢cdes com
0 auxilio de instrumentos e ferramentas de diferentes areas da comunicacao, a auséncia de
um profissional de Rela¢fes Puablicas também impede que essa comunicacdo seja
estabelecida de forma integrada dificultando por tanto, a criagdo de relacionamentos
eficientes entre os publicos da IASD e suas plataformas digitais.

As dificuldades em firmar relacionamentos solidos com seus publicos e em agregar
valor a comunicacdo com uma Vvisdo sistémica, e ndo apenas mercadoldgica, tornam
evidentes a necessidade de um profissional gestor da comunicacgdo na IASD.

As RelacGes Publicas na IASD podem proporcionar, também um modelo
comunicacional mais dialégico com a criacdao de canais de comunicacdo que permitam que
0s publicos sejam ouvidos e que estes participem das suas a¢des, além de avalia-los através
de pesquisas.

A auséncia das Rela¢es Publicas nessa instituicdo evidencia a dificuldade que as
instituicBes religiosas ainda tém em compreender a importancia desse profissional, assim
como a relevancia de se estabelecer uma comunicacao que auxilie no seu posicionamento de
carater social e ndo apenas religioso.

E por meio da comunicacio que sdo transmitidos valores e principios e em
instituicdes religiosas esses valores estdo intrinsecos em sua missdo, visdo, filosofia e
objetivos. Desta forma, é necessario agir de maneira estratégica para que a comunidade veja
como a instituicdo pode contribuir socialmente.

A comunicacdo ndo se limita mais apenas as suas formas tradicionais, nem se fixa
apenas no campo governamental ou empresarial. Por isso, ela e seus profissionais devem
buscar novos caminhos, formas e organizagoes.

A pesquisa bibliografica em conjunto com um estudo de caso embasa esse trabalho.
Uma entrevista semiestruturada com o chefe da assessoria de comunicacéo da DSA da Igreja

Adventista do Sétimo Dia foi realizada e utilizada como ferramenta para encorpar esse
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estudo. Contudo, a auséncia de pesquisas de opinido junto aos publicos da institui¢do limitou
a avaliacdo sobre os canais de comunicagdo e o dialogo estabelecidos entre eles.

A escassa referéncia bibliografica que trata especificamente sobre a comunicacdo em
instituicOes religiosas foi outro fator limitante na realizagdo deste trabalho. Sendo por isso,
relevante a sua realizacdo como forma de apresentacdo de novos nichos de atuacdo para 0S
profissionais de Relagdes Publicas, os quais possuem um amplo campo de atuacao.

Ademais, este trabalho néo teve por intencao fazer juizo de valor sobre as crencas e
ritos da instituicdo, muito menos compara-la a qualquer outra. Ao contrario, a presente
pesquisa teve a intencdo de apresentar novos nichos de atuacdo para universitarios de
Relacdes Publicas e profissionais atuantes no mercado.

Por vezes, julga-se que atuar em uma instituicdo religiosa limita-se apenas em
disseminar seus ritos e credos, o que impede que organizacdes e profissionais percebam que
podem atuar juntos.

Portanto, instituicdes religiosas, que desenvolvem projetos e mantém entidades
filantropicas/sociais, como a IASD, tornam-se uma nova oportunidade para o
desenvolvimento das atividades de Relacbes Publicas, que vao muito além de campo de

atuacdo tradicional.
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ANEXOS

ANEXO 1 - ENTREVISTA COM FELIPE LEMOS - DEPARTAMENTO DE
COMUNICACAO DA DIVISAO SUL AMERICANA DA IASD

Nome: Felipe Lemos
Formacdo: Jornalista

Cargo/Funcéo: Gerente da Assessoria de Comunicacdo da Divisdo Sul Americana da IASD

Pq - Como esta estruturado o departamento de comunicacdo da Igreja Adventista do
Sétimo Dia (IASD)?

En — O departamento de comunicacdo da Igreja Adventista do Sétimo Dia estrutura-
se de forma corporativa em cada nivel hierarquico administrativo da organizacdo. As
estratégias globais sdo elaboradas na Sede Administrativa, a Associacdo Geral, nos EUA.
Entretanto, cada Divisdo, Unido e Associacdo/Missdo, também possui 0 seu departamento de
comunicacgdo, o qual dissemina as acdes e projetos elaborados em cada nivel e elabora seus
planejamentos, manuais e direcionamentos de acordo com a realidade da regiéo.

Pq — Qual a missao e objetivos do departamento de comunicagdo?

En — A comunicacdo da IASD tem a missdo de pregar o evangelho de Jesus Cristo.
Tem por objetivo, cumprir a missdo divulgando todas as areas de servico da IASD. Os
projetos de comunicagdo sdo elaborados em cada nivel administrativo e cada igreja (templo)
adota sua propria estratégia de divulgacdo com os publicos envolvidos. Além disso, o
departamento de comunicacdo da IASD visa mobilizar acGes de comunicacdo em todos 0s
niveis.

Pq — Quais sdo os publicos da Igreja Adventista do Sétimo Dia? E quais sdos 0s
veiculos de comunicacéo utilizados?

En — A IASD faz comunica¢do em todo o momento, desde o seu surgimento. Ela
conversa com todos os publicos internos e externos. Os publicos internos, de maneira geral,
sdo os membros das congregacOes, pastores administrativos e distritais (pastores das
congregacdes), funcionarios das sedes administrativas e voluntarios da organizacdo. Os
publicos externos sdo os simpatizantes da IASD, aqueles que se relacionam com a Igreja
através das redes sociais, canal Novo Tempo e radio; individuos que sdo religiosos, mas que

ndo conhecem a IASD e os individuos que ndo sdo religiosos e ndo conhecem a IASD. A
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IASD possui um canal de televisdo nos EUA, a Hope Chanel, e no Brasil, a Rede de tv e
rddio Novo Tempo. Ambos os canais sdo produtores de contetudo. Além disso, a IASD
também possui um canal no Youtube e uma plataforma de streaming, o Feliz7Play, como
veiculos de comunicag¢do com os publicos interno e externo.

Pq — Quais os instrumentos de comunicacdo utilizados pela Igreja Adventista do
Setimo Dia?

En — Bem, em termos de meios de comunicacédo a Igreja Adventista utiliza hoje TV,
radio, revista, plataforma de streaming, redes sociais, blogs, portais, sites, canais em
Youtube, Vimeo, etc, para compartilhar suas mensagens. Mas entende, também, que os
préprios membros sdo agentes multiplicadores das mensagens por meio da sua comunicagao
direta com seus grupos de influéncia (amigos, parentes, colegas de trabalho, etc). Quanto a
instrumentos, a Igreja se vale de pesquisas em diferentes niveis e dimensdes para nortear o
trabalho comunicacional, pesquisa documental e realizagdo de eventos onde capta ideias,
sugestOes e aportes para desenvolver melhor o trabalho.

Pq — Quais sdo as estratégias de comunicacdo da Igreja Adventista do Sétimo Dia?

En — A comunicacao faz parte da IASD desde que surgiu. Isto é, ela faz comunicacéo
em todo 0 momento e conversa com todos os publicos. Entretanto, como departamento, o
objetivo é cumprir a missdo da Igreja divulgando todas as areas em que ela atua, todos o0s
servigos prestados em prol da sociedade. Os departamentos das sedes administrativas seguem
as propostas da Sede geral, mas também tém autonomia para planejar suas proprias acoes, de
acordo com as suas necessidades. Além disso, cada igreja planeja a forma pela qual irad
comunicar-se com seus publicos, tanto externos quanto internos. Deste modo, em nivel
administrativo, o departamento de comunicacdo promove a capacitagdo para 0S
comunicadores em todos 0s niveis hierarquicos e mobiliza a¢fes para que o corpo da igreja
as coloque em praética.

Pq — Quais sdo os pontos fortes e os pontos fracos da comunicacgdo da organizacéo?

En — Os pontos fortes da comunicacdo da IASD estdo na producéo e alta qualidade
do contetdo comunicacional (audio, video e texto) para os diferentes publicos e suas
diferentes faixas etarias e plataformas. Todavia, os pontos fracos dessa comunicagdo s&o:
integracdo dos publicos com a plataformas comunicacionais; comunicagdo institucional
administrativa com as congregacdes; e na visdo sistémica da comunicacao, isto é, fazer com

gue a ela seja vista como ferramenta estratégica e ndo como um produto.



80

Pqg — O Departamento de Comunicagdo da Igreja Adventista do Sétimo Dia estabelece
uma comunicacao dialégica com seus publicos, ou seja, existe abertura para a participagdo
do publico (interno e/ou externo) nas acdes de comunicacdo? Se sim, como ocorre?

En — Sim, existe por meio de pesquisas regulares que fazemos com os publicos,
internos e externos, para solicitar opinido a respeito de diferentes aspectos em termos de
melhorias dos produtos comunicacionais. Além disso, realizamos eventos onde captamos
opinido de quem participa com a finalidade de melhorar, também, nossos processos
comunicacionais. No caso do publico externo, podemos aperfeicoar ainda a utilizacdo de
ferramentas para ouvi-los e efetuar o devido aproveitamento das ideias.

Pqg — O Departamento de Comunicacdo da Igreja Adventista do Sétimo Dia realiza a
avaliacdo dos resultados das acGes de comunicagdo? Se sim, como é feita?

En — Sim, temos sistematicamente realizado avaliacGes e relatorios das atividades
comunicacionais relacionadas aos principais projetos desenvolvidos, ao longo do ano, em
nivel sul-americano. E estamos estimulando que isso seja replicado em nivel regional nas
sedes administrativas regionais. Também temos medicdes permanentes de todos 0s principais
produtos comunicacionais quanto a adesdo, engajamento, alcance da finalidade proposta, etc.

Pqg — Na ampla estrutura comunicacional da Igreja Adventista do Sétimo Dia, seus
veiculos de comunicacdo, publicos e profissionais atuantes, existe algum profissional
habilitado em Relag6es Publicas na equipe de comunicacdo de alguma sede administrativa
na Divisdo Sul Americana? Se ndo, qual o motivo dessa auséncia?

En — Né&o tenho conhecimento de que exista profissional de Rela¢des Publicas no
quadro comunicacional de alguma sede administrativa da Igreja. O fato de ndo existir
profissionais de Rela¢Bes Publicas atuando na comunicagdo da IASD deve-se a trés motivos:
primeiro, pelo fato de que a Igreja ndo forma esses profissionais, isto €, nas universidades e
faculdades adventistas sdo ofertados apenas os cursos de jornalismo e publicidade e
propaganda; o segundo motivo, deve-se ao fato de que o profissional de Rela¢des Publicas
nédo ser muito bem compreendido no corpo da organizacdo. O mercado ainda ndo entende a
importancia desse profissional no campo da comunicagdo. O terceiro motivo, deve-se ao fato
de que esse profissional ndo procura a organizagdo para trabalhar no seu corpo
organizacional. Mas entendemos que podemos e precisamos modificar isso, tanto que, na
estruturacdo do perfil de competéncias dos profissionais, estamos motivando que haja

contratacdo de profissionais de RP na organizagéo.
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Pq — Quais sdo (ou seriam) as contribuicGes, ou o diferencial, do profissional de
Relacdes Publicas na comunicagdo da Igreja Adventista do Sétimo Dia?

En — O Relagbes Publicas € especialista em publicos. Ele compreende e sabe se
comunicar com os diferentes publicos de uma organizacdo. Na IASD, o profissional de
RelagBes Publicas pode proporcionar uma visdo estratégica dos publicos de interesse da
organizacéo, identificando que s&o, 0 que gostam, o que consomem, etc. Sua capacidade
muito estratégia ofereceria uma contribuicdo importante para o corpo profissional que atua

na organizacao adventista.



