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VELOSO, Joédo Paulo Fernandes dos Santos. Assessoria de comunicagdo voluntaria: o caso
da Renovacdo Carismética Catélica do Tocantins. 2007. 64 p. Trabalho de Conclusdo de
Curso (Graduagdo em Comunicagdo Social — Jornalismo) — Universidade Federal do
Tocantins, Palmas, 2007.

RESUMO

Esta pesquisa verifica 0 comportamento de uma assessoria de comunicagao voluntaria, tendo
como objeto de estudo o Ministério de Comunicagdo Social (MCS) da Renovagdo
Carismatica Catdlica (RCC) do Tocantins. Para tanto, aplicou-se questionarios quali-
quantitativos com os membros dessa assessoria e fez-se entrevistas com duas liderangas da
RCC e com uma autoridade eclesiéstica. Averiguou-se que o MCS se propde ser uma
assessoria de comunicagdo, embora ndo possua recursos materiais, financeiros e humanos
para tal, o que torna seu trabalho deficiente. Constatou-se, também, que a utilizacdo de
voluntarios se deve ao fato da RCC ndo possuir fundos de renda para investir em uma
comunicacdo profissional, embora reconheca aimportancia desta area.

Palavras-chave: Assessoriade Comunicagdo. Renovagdo Carismatica Catdlica. Midia
Religido.



VELOSO, Jodo Paulo Fernandes dos Santos. Voluntary communication office: the case of
Renewal Charismatic Catholic of Tocantins. 2007. 64 p. College’'s Completion Work

(Graduation in Communication - Journalism) - Federal University of Tocantins, Palmas,
2007.

ABSTRACT

This research verifies the behavior of a voluntary communication office, whose object of
studying is the Ministry of Social Communication (MSC) of the Renewal Charismatic
Catholic (RCC) of Tocantins. To do so, we have applies quali-quantitative questionnaires
with members of the ministry as well as interviews with two leaders of the RCC and with a
church authority. It was verified that the MSC tries to be a communication office, but does not
have material, financial and human resources for this, which makes its work deficient. It also
appeared, that the use of volunteersis due to the fact that RCC does not have funds of income
toinvest in aprofessional communication, despite recognizing the importance of this sector.

Key-words: Office of Communication. Renewal Charismatic Catholic. Media. Religion.
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1 INTRODUCAO

Os diferentes tipos de religido tém observado, ao longo das Ultimas décadas, a
importancia estratégica dos meios de comunicacdo. Utilizados como forma de propagar suas
ideologias e conquistar mais fiéis, as instituicbes religiosas vém investindo recursos
financeiros, materiais e humanos neste setor. Perceberam que, sem os meios de comunicagao,
suas crengas estariam fadadas ao descrédito em um ambiente secularizado como é a sociedade
ocidental. Dessa forma, essas ingtituicdes encontraram nas assessorias de comunicagdo
ferramentas adequadas para sua legitimacao e crescimento.

Profissionais ou voluntarias, essas assessorias de comunicacdo tém se constituido como
estratégicas no ambito religioso. Mas de que forma elas atuam? Que tipo de pessoas S0
encontradas em uma assessoria de comunicagdo de umainstituigéo religiosa?

Movida por estas indagacdes, esta pesguisa procurou descobrir como se comporta uma
assessoria de comunicacdo do tipo volunté&rio. Como objeto de estudo, escolheu-se o
Ministério de Comunicacdo Social (MCS) da Renovagdo Carismética Catdlica (RCC) do
Tocantins.

Como objetivos especificos, esta pesquisa procurou averiguar por que a RCC Tocantins
utiliza voluntarios no MCS, gue tipo de pessoas eles sdo e quais 0s critérios usados para a
composi¢do deste ministério.

A fim de compreender essas questOes, esta pesquisa foi estruturada em trés pilares
fundamentais: o posicionamento estratégico das assessorias de comunicagdo (capitulo 2), no
qual se discorreu sobre o funcionamento das assessorias, sua composi¢ao, suas atribuicoes,
suas metas, 0s perigos a serem evitados, relacionamento com a midia, relacionamento com o
publico interno, como se comportam as assessorias de comunicacdo em ambientes variados; 0
segundo pilar € o relacionamento entre amidia e areligido (capitulo 3), no qual sdo abordados
a crescente importancia que os segmentos religiosos atribuem as midias, de que forma as
religifes estdo utilizando os meios de comunicagdo, como deve ser ainteracdo entre amidiae
afé, que tratamento a Igreja Catdlica tem dado a comunicacdo e em que contexto e para qué
surgiu 0 MCS; finamente, o terceiro pilar esclarece toda a estrutura e funcionamento do MCS
da RCC Tocantins, desde sua fundacéo até a analise dos dados coletados em questionérios e
entrevistas (capitulo 4).

Metodologicamente, foi feito um levantamento bibliografico prévio a respeito do tema.

Escolhidos os autores a serem utilizados, foram elaborados questionarios quali-quantitativos e



aplicados aos nove integrantes da equipe estadual do MCS. Também foram feitas entrevistas
com o coordenador estadual da RCC Tocantins, com o coordenador estadual do MCS e com o
arcebispo de Pamas.

O teor origina desta pesquisa vem do fato que ha poucos estudos a respeito do
funcionamento de assessorias de comunicacdo voluntaria. No que tange ao Ministério de
Comunicagdo Social, ndo ha trabalhos cientificos publicados no Brasil sobre o seu
funcionamento. Portanto, esta pesquisa € um trabalho preliminar, que pode servir de base para

estudos mais aprofundados acerca do tema proposto.



2 O POSICIONAMENTO ESTRATEGICO DAS ASSESSORIAS DE
COMUNICACAO

Para se falar em assessoria de comunicagdo, € necessario entender primeiro o conceito

|éxico da palavra“comunicar”. Holanda (1986, p. 443) define comunicacéo por

ato ou efeito de emitir, transmitir e receber mensagens|[...]. A capacidade de
trocar ou discutir idéias, de dialogar, de conversar, com vista ao bom
entendimento entre pessoas [...]. Transmissdo de mensagem entre uma fonte
e um destinatério [...], utilizando um cédigo comum.

Por estas definicbes, percebe-se que toda atividade humana é permeada pela
comunicacdo. A todo momento o homem transmite idéias ou mensagens com suas agoes. E,
notando a importancia de se comunicar bem para atingir determinados objetivos, empresas,
instituicdes e figuras publicas adotaram as assessorias de comunicagdo como canais de
mediacdo entre eles e seus diferentes publicos.

Entenda-se assessoria de comunicagdo como um departamento organizacional
responsavel por coordenar e estabelecer politicas e estratégias que englobam iniciativas nas
areas de Jornalismo, Relagbes Publicas e Publicidade e Propaganda, aém de servir como
catalisadora do fluxo de informagfes entre o assessorado e seus publicos interno e externo
(KOPPLIN e FERRARETTO, 2001, p. 11). As assessorias de comunicagdo configuram-se,
portanto, como as responsaveis em administrar a imagem de seu assessorado, através de
campanhas publicitérias, veiculacdo de noticias, esclarecimento de questdes a imprensa e
mel horia de relacionamento entre os publicos e 0 assessorado.

As mudangas estruturais do mercado de trabalho estdo promovendo uma disseminagdo
das assessorias de comunicagdo. Antes utilizada apenas em grandes corporagdes, hoje
pequenas empresas, 0rgaos governamentais, ONG's e associacoes filantropicas/religiosas
notaram a importancia de uma assessoria de comunicacao como ferramenta de consolidacédo e
reconhecimento de uma imagem ou marca, além de ser o meio mais eficaz para aperfeicoar a
comunicagdo interna.

Isto acontece porque o publico desgja ter mais que um produto: ele quer consumir uma
marca, uma imagem. Apenas um trabalho bem realizado de comunicacdo integrada pode
atrelar determinado conceito a um produto. No que tange as organizagdes ndo-empresariais

(6rgéos do governo, ONG's e associagdes filantrépicas/religiosas), 0 papel das assessorias de



comunicacdo € promover sua imagem e acoes, sgja para justificar a captacéo e utilizacdo de
recursos (MAFEI, 2005, p. 44), seja para atrair associados e/ou fiéis.

Igualmente, as assessorias de comunicacdo constituem-se cada vez mais como uma
aternativa aos tradicionais radio, TV e impresso como area de atuac8o para os jornalistas e
profissionais correlatos (DUARTE, 2003, p. 81). Este é mais um fator que denota a crescente
importancia das assessorias de comunicacdo como mercado de trabal ho.

O uso de profissionais capacitados para lidar com a imagem de uma empresa ou
instituico também demonstra que estas usam cada vez menos profissionais amadores e acfes
isoladas. As atividades de uma assessoria de comunicagdo em uma situacdo ideal tém como
norma a organizagao e a constante avaliagdo de resultados, além de politicas bem definidas
(KOPPLIN e FERRARETTO, 2001, p. 32).

Fazendo um trabalho integrado e bem planeado, as assessorias de comunicagdo tornam-
se pecas fundamentais para 0 bom desempenho das organizagdes. Entretanto, sdo pouco
exploradas em seu potencial pela maior parte dos assessorados (KOPPLIN e FERRARETTO,
2001, p. 32). Este sub-aproveitamento das assessorias € causado principalmente pela
desinformagéo sobre aimportancia estratégica deste departamento.

Segundo Kopplin e Ferraretto (2001, p. 11) e Martinez (2003, p. 224), as assessorias de
comunicacdo devem estar posicionadas no organograma das organizagdes proximas ao centro
diretivo, facilitando o acesso as informacfes vitais do assessorado, garantindo um bom
desempenho comunicacional, como se pode observar no organograma da pagina seguinte
(figura1).

Esta visdo, chamada por Curvello (2003, p. 132) de funcional-burocréatica, faz com que
"a assessoria de comunicacdo apareca como um campo altamente especializado, restrito a
determinados e ja conhecidos segmentos profissionais’. Isto as torna diretamente responsaveis
pelo sucesso ou fracasso das agdes de comunicagdo das organizagbes. E, por ndo se
envolverem com 0s assuntos de comunicacdo, até mesmo desconhecendo o real papel das
assessorias, 0s demais departamentos tendem a desconsiderar sua importancia (CURVELLO,
2003, p. 133).

Para os efeitos desta pesquisa, 0 posicionamento estratégico idea das assessorias de
comunicagdo esta fundamentado no modelo de rede proposto por Luhmann (apud
CURVELLO, 2003, p. 134), conforme nota-se nafigura 2, a seguir.
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Figura 1 - Posi¢ido da Assessoria de Comunicagiio no organograma institucional
Fonte: Kopplin e Ferraretto (2001, p. 12)

Organica - Rede

*Centro/Diretoria

Figura 2 - Organica — Rede
Fonte: Curvello (2003, p. 135)



Neste tipo de estrutura,

[...] a comunicago perpassa em todas as direcdes o tecido organizacional.
N&o é responsabilidade de um profissional ou mesmo de uma so area, mas
configura-se como algo que a0 mesmo tempo atribui sentido e permite
estabelecer regras de relacionamento entre as organizactes e seus publicos
(CURVELLO, 2003, p. 135).

Desta forma, a assessoria de comunicagdo continua diretamente ligada ao centro
diretivo, com todos os privilégios que esta posicao acarreta, mas também fica comprometida
com os demais setores da organizacdo. Além disto, todos 0s seus integrantes tém uma parcela
de responsabilidade sobre as politicas comunicacionais e sobre aimagem da organi zag&o.

Este modelo ndo suprime a reserva de mercado que jornalistas, Relacbes Publicas e
publicitarios tém sobre as assessorias de comunicacdo. Como ja foi dito, um trabalho
comunicacional eficiente sO pode ser feito por profissionais capacitados paratal. O que esta
estrutura traz de novo é arelevancia e o comprometimento com 0s assuntos de comunicagdo
por parte dos diversos setores da organizagao.

Para desenvolver seus trabalhos com eficiéncia, uma assessoria de comunicagdo em um
ambiente ideal deve dispor de recursos materiais, financeiros e humanos. Kopplin e Ferraretto
(2001, p. 51) e Martinez (2003, p. 224) apontam diversos itens obrigatrios para esta
estruturacdo, tais como: sala exclusiva, situada proxima da alta direcdo da organizacdo e um
ambiente para reunir-se ou conversar com convidados, visitantes ou funcionérios; telefone,
fax, computador com acesso a internet, impressora, fotocopiadora, aparelhos audiovisuais,
equipamento fotografico, material de expediente (caneta, 14pis, borracha, papel, etc.), material
de referéncia e apoio (dicionérios, gramaticas, atlas, etc.); impressos padronizados (papel e
envel opes timbrados, laudas, etc.); programas de computador (editor de textos, de graficos, de
tabelas, de desenhos, de figuras, de diagramacdo, etc.), assinaturas de revistas e jornas,
servico de clipping’.

Pelo exposto, percebe-se que a assessoria de comunicagdo € uma peca fundamenta para
0 bom desempenho de uma organizacdo. Faz-se necessario, contudo, apontar a diferenca
conceitua entre a assessoria de comunicacdo e assessoria de imprensa, também largamente

utilizada pelas organi zagGes, sobretudo por 6rgéos governamentais e figuras publicas.

1 Entenda-se clipping como a coleta e arquivamento de todo o material publicado sobre o assessorado, ou que
possainteressa-lo (KOPPLIN e FERRARETTO, 2001, p. 116).



2.1 A Assessoria de Imprensa e a Assessoria de Comunicagao

Uma assessoria de comunicagdo social, conforme abordado anteriormente, engloba as
atividades integradas das trés principais areas da comunicacdo: Jornalismo, Relacfes Publicas
e Publicidade e Propaganda. Esta integracéo faz com que a assessoria de comunicacéo forneca
ao cliente um adequado relacionamento com a midia, uma boa imagem institucional para com
os diversos publicos do assessorado e uma promogado estratégica de seus produtos, servicos e

ideologias, conforme se observa nafigura abaixo:
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Figura 3 - Delimita¢io de funcdes da Assessoria de Comunicacio

Fonte: Kopplin ¢ Ferraretto (2001, p. 15)

Pela figura, nota-se que cada uma das trés areas da comunicagdo possui uma funcéo
especifica, segundo a legisacdo que rege cada classe. Para a Federacdo Nacional dos
Jornalistas (apud KOPPLIN e FERRARETTO, 2001, p. 12), a confuséo entre estas atividades

[..] sO ocorre em duas circunsténcias: por desconhecimento das
caracteristicas de cada profissdo ou por deliberada intencdo de fazé-lo (...)
Uma adequada politica de comunicagdo social permite ndo apenas a
coordenacdo dos setores nela envolvidos (Al, RP, PP) [assessoria de



imprensa, relacbes publicas e publicidade e propaganda, respectivamente],
mas elimina desperdicios e superposicdes, invasdes e conflitos de
competéncial...].

Este tipo de problema é evitado facilmente quando ha a existéncia dos trés profissionais
mencionados dentro da assessoria de comunicacdo. O que ocorre fregientemente é que
determinadas assessorias, ditas de "comunicagdo”, possuem apenas jornalistas. Desta forma,
eles passam a desempenhar atribuicdes que ndo s80 inerentes a sua classe, como promover
eventos, elaborar logomarcas, realizar cerimonial e cuidar do relacionamento do assessorado
com publicos ndo-midiéticos, por exemplo (KOPPLIN e FERRARETTO, 2001).

O acumulo de fungdes por parte dos jornalistas pode ter sua causa nestes trés fatores:
falta de recursos aocados para a assessoria de comunicagdo; escassez de profissionais de
Relacbes Publicas e publicitarios no mercado local; e desconhecimento por parte do
assessorado do funcionamento adequado de uma assessoria de comunicacdo (KOPPLIN e
FERRARETTO).

Uma assessoria composta apenas por jornalistas €, a priori, uma assessoria de imprensa.
Ela tem por atribui¢cbes cuidar do relacionamento do assessorado com a midia, enviando
informagdes de interesse da organizac8o para a imprensa através de releases, press-kits,
sugestdes de pautas e outros produtos; editar boletins, jornais e/ou revistas destinados aos
publicos interno e externo do assessorado, aém de elaborar outros produtos jornalisticos,
como fotografias, videos, programas de radio e/ou de televisdo; organizar e atualizar um
mailing-list; controlar e arquivar as informagdes do assessorado divulgadas nos meios de
comunicacdo (KOPPLIN e FERRARETTO, 2001, p. 13).

As assessorias de imprensa sdo muito utilizadas pelas organizagdes. Martinez (2003, p.
235) diz que "[...] todos precisam de assessoria de imprensa. Esse € um tempo de informagoes
e divulgacdo em velocidade [...]. A construcdo de um relacionamento com a imprensa € uma
forma de acionar a midia espontanea’. O uso de uma assessoria de imprensa torna-se vital
para qualquer tipo de organizacdo, umavez que é papel dela administrar o que amidiaveicula
sobre 0 assessorado.

O que se percebe, atualmente, é que a necessidade crescente de se lidar com os publicos
ndo-mididticos para 0 zelo daimagem organizacional tem feito com que hgja a integracéo das
assessorias de imprensa com as &reas de RelacBes Publicas e Publicidade e Propaganda,
criando-se as assessorias de comunicagao. Mas o estabelecimento deste conceito ndo tem se

dado de forma tranquila. Existem assessorias que, hominamente, sdo de “imprensa’, mas



suas atribuicdes sdo aguelas de uma assessoria de comunicacéo, conforme aponta Kunsch
(2003, p. 169), ao dizer que “a assessoria de imprensa € uma das ferramentas essenciais na
mediacdo das organizacbes com o grande publico e a sociedade, via midia impressa,
eletronica e internet”.

Para Kunsch (2003), a assessoria de comunicacdo € parte de uma estrutura chamada de
Comunicagéo Organizacional, que deve ser gerenciada por um profissional de Relactes
Plblicas. JA para Kopplin e Ferraretto (2001), o nome correto da estrutura é Assessoria de
Comunicacdo e deve ser chefiada por um jornalista E tedricos como Martinez (2003)
defendem que a atividade do assessor de comunicacdo é diferenciada dos demais trabalhos,
sejam eles o de jornalista, publicitario ou de Relagbes Publicas, pois ele precisa ser “um
pensador estratégico da informacdo e de sua veiculagdo” (MARTINEZ, 2003, p. 218). Sob
esta Otica, a geréncia da assessoria de comunicagdo deve ficar sob a responsabilidade do
profissional mais gabaritado. Esta pesquisa utilizou o conceito de assessoria de comunicagao
dos autores Kopplin e Ferraretto (2001), cuja definicéo foi explanada acima.

Para que as atividades da assessoria de comunicacdo se desenvolvam de uma forma
sistemética e eficiente, 0 assessor de comunicagdo necessita ter um bom relacionamento com
amidia, com os clientes do assessorado e com o publico interno da instituicdo (KOPPLIN e
FERRARETTO, 2001; MARTINEZ, 2003). A forma como os diferentes publicos véem a
instituicdo depende em grande parte do que a midia veicula sobre ela, ou do que o proprio
publico interno sabe a respeito das agdes da mesma.

Além disso, 0 assessor deve trabalhar bem as informagdes que serdo passadas a estes
publicos, de forma que a imagem da ingtituicdo sga melhorada e/ou consolidada
progressivamente. Esta atividade, em especifico, € de suma importancia para um assessor.
Martinez (2003, p. 218) diz que

toda informac&o a ser divulgada deve ser elaborada com muito cuidado e
atencdo, depois de passar por uma sondagem e discussdo com as liderancas
da empresa, ingtituicdo ou 6rgao governamental, de forma a atender aos
interesses dos publicos a serem atingidos, bem como aos interesses
institucionais.

Sob esta perspectiva, a assessoria de comunicacao deve trabalhar com um plangjamento
de longo prazo para que estas informagfes sejam liberadas de forma a ir a0 encontro dos
objetivos da instituicdo, sgjam eles promover sua imagem ou divulgar suas acles. Este
plangjamento permitird a0 assessor saber 0 momento exato de entrar em contato com as
midias ou acionar ferramentas de promocé&o do publico interno (MARTINEZ, 2003).



Embora hagja divergéncia quanto a nomenclatura e quanto a geréncia das assessorias de
comunicacdo, todos os autores citados concordam com a separacdo das atividades por area
profissional. No que diz respeito ao tratamento dado aos publicos, Kopplin e Ferraretto (2001)
afirmam que o relacionamento com a midia deve ser exercido por um jornaista, também
chamado de assessor de imprensa. Ja o relacionamento com os demais publicos da instituicdo

(interno, parceiros, clientes, etc.) deve ser feito por um profissional de Relacfes Publicas.

2.2 Relacionamento com a Midia

As ingtituigdes véem na midia o principal canal para divulgar suas agdes e criar uma
imagem positiva perante os demais tipos de publico. Muitas vezes, este € 0 Gnico motivo que
leva uma instituicdo a implantar uma assessoria de comunicacdo dentro de seus quadros, até
deparar-se com os beneficios adicionais que este setor pode trazer, conforme abordado
anteriormente.

Dentro da assessoria de comunicagdo, existe uma subdivisdo que lida especificamente
com a midia: a assessoria de imprensa. Geralmente, o jornalista que atua em uma assessoria
de imprensa ja atuou na midia ou pretende fazé-lo (CALDAS, 2003, p. 306). Conhecer a
realidade das redacfes é um bom adicional para 0 assessor de imprensa, pois assim ele sabera
agir de umaformamais competente com este tipo de publico.

O papel do assessor de imprensa € fazer com que as informacfes de interesse
institucional tornem-se noticias, 0 que nem sempre acontece. Neste caso, 0 assessor deve ser
flexivel para preservar o bom relacionamento com a midia, evitando obrigar o veiculo de
comunicacdo a divulgar uma noticia que ndo possui nenhum interesse publico. A experiéncia
adquirida em redacGes por parte do assessor 0 gjudara a discernir quando uma informagao
ingtitucional pode virar noticia, além de possibilitar a melhor forma de fazé-lo (CALDAS,
MILHOMEM, 2003).

Outro beneficio desta experiéncia anterior € permitir a0 assessor 0 contato dos
jornalistas de diversas areas. O bom relacionamento entre o assessor e a midia é cultivado a
longo prazo. Duarte (2003) ensina que encontros esporadicos ndo facilitam este processo,
sendo necessario um contato permanente e constante com todos os envolvidos na produgdo
das noticias, sgjam eles reporteres, editores ou estagiarios.

Houve um tempo em que os jornalistas desprezavam o papel do assessor, julgando-o0



apenas como um bloqueador e/ou manipulador de informacdes oficiais (MAFEI, 2005, p. 35).
Apesar de esta visdo ter mudado, ainda ha muitas reclamacdes por parte dos jornalistas em
relacdo aos assessores, principalmente no que diz respeito ao desconhecimento de
informagdes institucionais (CALDAS, 2003, p. 310).

De formaa solucionar estes problemas e aprimorar a confianca da midia nos assessores,
Caldas (2003, p. 310) elenca diversas agbes que 0 assessor de imprensa deve redizar, entre

elas:

[...] a transparéncia das relagdes com a imprensa [...]; nunca sonegar
informagdes; [...] agir como um facilitador [...] nas relages do jornalista
com ainstituicdo e as fontes; [...] saber ‘vender' bem uma pauta; eficiénciae
rapidez no retorno das informacdes solicitadas; [...] preparar bem as fontes
para uma entrevista clara, objetiva e competente; [...] ndo abusar de releases
e direcionalos de acordo com as caracteristicas dos veiculos [...]; ndo
assumir o papel de porta-voz da instituicéo.

Por estes topicos, nota-se que 0 relacionamento entre o0 assessor e a midia néo é
unilateral: esta também solicita, eventualmente, informacdes do assessor a respeito da
instituicdo para a qual trabalha. E, da mesma forma que ele deve ter bom senso ao procurar a
midia, precisa ser equilibrado quando esta vem procuré-lo.

O assessor de imprensa deve observar também o cddigo de ética dos jornalistas,
principalmente no que diz respeito a dupla fungdo, caracterizada por "exercer cobertura, pelo
O0rgdo em que atua, em ingtituicbes onde trabahe [..] e viceversa' (KOPPLIN e
FERRARETTO, 2001, p. 30). Neste caso, afaha ética pode acontecer na exclusividade ilicita
de informagdes ou no pressionamento das midias em divulgar informacdes de interesse do
assessorado.

Isto é particularmente perigoso quando um jornalista que, por exemplo, atua na editoria
de Politica de um determinado veiculo de comunicagdo também assessora algum politico. Por
um lado surge a pressdo do veiculo em querer saber 0 que se passa nos bastidores da vida
politica e, por outro, o assessorado tende a querer que o jornalista acentue o que ha de bom e
atenue os casos mais polémicos. Ainda, este jogo duplo pode acontecer quando um jornalista
trabal ha para uma empresa e, ab mesmo tempo, atua na editoria de Economia.

Observar o codigo de ética torna-se, portanto, uma defesa do jornalista contra abusos,
aém de que “[..] valoriza a regularizacdo do mercado e aumenta as possibilidades de
emprego para bons profissionais|...]” (KOPLLIN e FERRARETTO, 2001, p. 31).

Para a maior parte das pessoas, 0 relacionamento com a midia é a atividade mais



conhecida de uma assessoria de comunicacdo. Saber administrar o tempo da noticia, em que
momento procurar a midia e como fazé-lo constituem-se exercicios cotidianos para 0 assessor.
Entretanto, de acordo com o que jafoi exposto, a assessoria de comunicagao também trabalha

com outros tipos de relacionamentos, como o que é feito com o publico interno.

2.3 O Publico Interno

A assessoria de comunicacdo também deve zelar pelo publico interno da instituicéo
assessorada. Os funcionarios ou membros da instituicdo tém um papel decisivo na imagem
gue €ela tera perante a sociedade. Clemen (2005) defende que um publico interno satisfeito,
gue conhece bem a suainstituicéo e sente-se valorizado pelo papel que representa dentro dela
€ um 6timo meio de tornar positiva aimagem da instituicéo.

Como foi dito a respeito do posicionamento da assessoria de comunicacdo dentro do
organograma da instituicdo, um trabalho bem realizado de comunicac&o ultrapassa o0 que a
midia veicula: ele depende em grande parte de como o publico interno como um todo interage
com as informagdes transmitidas.

No inicio do século XX, quando as assessorias comecavam a consolidar seu trabalho,
havia pouca preocupagdo com o bem estar do publico interno. A excegdo dos primeiros house
organs® produzidos pelas assessorias das empresas neste periodo, como o Boletim Light e a
revista General Motors (REGO apud KOPPLIN e FERRARETTO, 2001, p. 22), onde os
funcionérios eram informados sobre 0 que a empresa estava fazendo, o trabalho de promocéo
do publico interno é recente na histéria das assessorias de comunicagdo. De fato, apesar de
88% das empresas destacarem a importancia da comunicagdo interna, apenas 58% aocam
recursos para esta area. E, destas, 44% deixam este tipo de comunicacdo a cargo do setor de
Recursos Humanos, conforme aponta Clemen (2005, p. 11) em pesquisa realizada pela Casa
do Cliente Comunicacdo e Marketing na 30? edicdo do Congresso Estadual de Recursos
Humanos do Rio de Janeiro.

O desafio da comunicagcdo interna € fazer com que os funcionarios’membros da
ingtituicdo sintam-se parte dela, que suas acBes podem influenciar os resultados. A

comunicagdo interna promove a mentalidade que "os rumos da Organizagdo [sic] influenciam

2 Entendase house organ por “[..] um veiculo impresso ou eetrénico, dirigido para publicos definidos
(interno e/ou externo), que tém acesso a ele gratuitamente” (KOPPLIN e FERRARETO, 2001, p. 145).



diretamente os rumos da vida pessoal de cada um e vice-versa' (CLEMEN, 2005, p. 23).

Os investimentos comunicacionais com o publico interno sdo estratégicos. Segundo
Clemen (2005, p. 27), muito mais que "[...] equipamentos, instalacfes fisicas, logistica e
produto, [...] s8o as Pessoas e sua interagcdo Interna nas Empresas as principais responsavels
pelos resultados positivos de uma Organizagéo [sic]”.

Para que a comunicacdo interna se torne eficiente, € necessario segmentar o publico
interno em publicos-alvos. Isto significa agrupar dentro da organizacdo perfis correlatos de
pessoas e adotar uma linguagem especifica para cada um (CLEMEN, 2005). De fato, lidar
com os gerentes ou lideres requer determinados codigos, diferentes daqueles utilizados para
atingir os demais funcionérios. Outros fatores como escolaridade, sexo e interesses pessoais
também devem ser levados em consideracdo ao se segmentar o publico-alvo.

A promocdo do publico interno é feita através do que Clemen (2005, p. 59) chama de
"Principios da Comunicag8o Interna’: confianca nos canais de comunicagdo, verdade e
agilidade na informagdo, comunicacdo face a face, otimizacdo dos recursos e cCompromisso
com a linguagem. Sob estas diretrizes, a assessoria de comunicacdo deve fazer com que o
publico interno acredite nos house organs como transmissores de idéias verdadeiras e claras,
adaptados a linguagem de cada segmento deste tipo de publico.

Impressos ou eletronicos, os house organs mais comuns podem ser observados nas duas
figuras da pagina seguinte. Convém notar que € o mix de ambos os tipos que fazem com que a
comunicagdo interna seja bem sucedida (CLEMEN, 2005, p. 64).

A comunicagdo interna, entretanto, ultrapassa a producdo de house organs. Para
Branddo e Carvalho (2003), o trabalho de comunicacdo interna é feito, sobretudo, para
aumentar a felicidade deste tipo de publico, pois “a felicidade da empresa é a felicidade de
mercado, que esta ligada a sua capacidade competitiva, que estd ligada, por sua vez, a
felicidade dos empregados, e todos juntos formam a imagem da empresa’ (BRANDAO e
CARVALHO, 2003, p. 195). Um publico interno satisfeito com sua instituicdo tende a

transmitir umaimagem positiva para a sociedade.



—I Jornal Interno

—Ij{evista Interna

IBoletim Gerencial com assuntos ex-

clusivos para este nivel hierarquico

—I Jornal Mural

Canais de Comunicacao Interna

{Inforrnativns dirigidos ou especiais

Figura 4 - Canais de Comunicac¢io Interna
Fonte: Clemen (2005, p. 63)

—-I Intranet
—lJurnais Digitais

1 Informes Virtuais

—I E-Mail Marketing

—I Banners
1 Pop Ups

Pop Ups

Canais Virtuais

—I Hot sites especiais

Figura 5 - Canais Virtuais
Fonte: Clemen (2005, p. 64)

Em outros termos, Torquato corrobora e amplia este conceito de comunicagdo interna,

ao afirmar que a missdo basica deste tipo de servigo €



contribuir para o desenvolvimento e a manutencdo de um clima positivo,
propicio a0 cumprimento das metas estratégicas da organizacdo e ao
crescimento continuado de suas atividades e servigos e a expansdo de suas
linhas de produtos (2004, p. 54).

A promocdo deste tipo de publico acontece através de programas participativos,
servigos de salde, momentos de lazer e ofertas de cursos ao publico interno, aém do
incentivo de campanhas de prevencéo de acidentes, de integracdo interdepartamental, de
competitividade, de aperfeicoamento profissional e de estimulo a criatividade (TORQUATO,
2004, p. 60).

Desta forma, confirma-se o papel fundamental de uma assessoria de comunicagéo, néo
apenas pelos beneficios que a instituicdo tera ao se relacionar com a midia, mas também pela
crescente motivagdo de seus funcionérios feita por um trabalho eficiente de comunicagédo

interna

2.4 Assessoria de Comunicacdo em Ambientes Diversos

Até este ponto foi dito como uma assessoria de comunicagdo funciona em um ambiente
ideal: suas ferramentas, componentes, atribuicdes, relacionamento com os diversos tipos de
publicos. Pode-se afirmar que € uma assessoria-padréo.

Entretanto, cada assessorado tem uma necessidade especifica, 0 que exige um trabalho
de comunicagdo diferenciado. O modo que uma assessoria de comunicagdo se comporta nos
diversos tipos de ambientes depende de quais metas 0 assessorado deseja alcancar.

Martinez (2003) e Torquato (2004) fazem uma classificacdo similar a respeito dos
diferentes tipos de assessorados. Sintetizando 0 pensamento de ambos os autores, pode-se
agrupar os assessorados em: empresas privadas, 6rgaos e empresas governamentais; terceiro
setor, associagOes e entidades sem fins lucrativos. Para cada um, a assessoria de comunicagdo
configura-se de determinada maneira, mas ainda mantendo suas atribuicdes e principios
basi cos.

Para as empresas privadas, o trabalho de uma assessoria de comunicagdo depende do
porte e da visibilidade do assessorado. Martinez (2003) defende que as grandes prestadoras de
servicos (telefonia, agua, bancos, energia elétrica, escolas, hospitais, etc.) devem possuir

profissionais com experiéncia em veiculos de comunicacdo nacionais, além de conhecer



jornalistas de todas as midias. O assessor também deve ter perfil de plangjador e estrategista,
pois compete a ele “a responsabilidade pelas informacdes divulgadas [...] e dele seréo
cobradas as noticias que sdo publicadas de forma diferente do que a empresa gostaria e por
todas as informagdes que ndo sdo veiculadas’ (MARTINEZ, 2003, p. 226).

Martinez (2003) ainda fala em “empresas de baixo perfil, mas visadas’ e em “empresas
presentes na imprensa especializada e de nicho”. Nas primeiras, 0 assessor deve ter
experiéncia em jornais didrios e ter um bom relacionamento com a imprensa. Enquadram-se
neste tipo empresas alimenticias, cervejarias e operadoras de canais pagos (MARTINEZ,
2003, p. 226).

As empresas do segundo tipo precisam de um profissional criativo e empreendedor, pois
geralmente elas tém orcamentos pequenos para gastos com a comunicacdo. Este tipo de
assessoria de comunicagdo deve recorrer a midia esponténea sempre que possivel, além de
atuar na midia especializada para o nicho na qual a empresa esté inserida. O assessor deve
procurar parcerias para divulgar a cultura da empresa e a fixagdo de seus produtos no
mercado. Também necessita criar mecanismos para transformar estes produtos em noticia. Por
estes motivos, 0 assessor deve ter dedicagdo integral a empresa (MARTINEZ, 2003, p. 226).

Ja o sistema de comunicacdo das pequenas empresas acontece de forma simples e
contribui para o aumento de consumidores em um mercado delimitado (TORQUATO, 2004,
p. 83).

No ambito da esfera publica, Torquato (2004) afirma que a mentalidade da
comunicacdo € arcaica e acomodada, assim como toda a estrutura dos 6rgéos publicos. Ele
ainda fala que a comunicacdo deve ser profissionalizada, para que a instituicdo publica
aproxime seus servicos da sociedade. Este pensamento, no entanto, € compartilhado apenas
em parte por Martinez (2003). A autora defende que os 6rgdos e empresas do governo,
especialmente os federais, possuem uma estrutura de comunicacdo grande e bem equipada,
com profissionais competentes e recursos orcamentarios previstos em lei. Em sua visao,
apenas 0S governos municipais sdo carentes destas estruturas.

Para Martinez (2003), as assessorias de comunicacdo dos 6érgaos publicos apresentam
diferencas em relacdo as empresas governamentais. Nos primeiros, encontram-se as seguintes
caracteristicas. agilidade e rapidez no trato com a imprensa; discurso plangjado e articulado;
comunicagdo com cardter politico. JA nos ultimos, a comunicacdo adquire estas formas:
informac&o sobre prestacdo de servicos; atuagdo reativa; aparecimento em eventos publicos e
coletivas, divulgacdo de resultados de balancos.

A Ultima categoria de assessorados agrupa o terceiro setor, associacdes e entidades sem



fins lucrativos. Este grupo compreende associacdes religiosas, grémios, clubes esportivos,
fundagbes de ensino, associacOes de moradores, conselhos de profissionais liberais,
sindicatos, partidos politicos e outros segmentos da sociedade (MARTINEZ, 2003, p. 233).

Torquato (2004) diz que este tipo de grupo utiliza as assessorias de comunicagdo para
atingir quatro metas: a batalha externa, na qual a entidade preserva os interesses da categoria
que representa e expande sua forca; o sentido corporativo, no qual é gerada a fortaleza
institucional, através de um trabalho eficiente de comunicagdo interna; o campo formacional,
no qual cuida dos avancos das categorias representadas pela instituicdo através de
desenvolvimento tecnoldgico e aperfeicoamento profissiona; e a visibilidade, na qua a
instituicdo torna-se conhecida para ter forca e poder fazer pressdo, além de captar recursos e
impor ideais.

Este tipo de assessoria de comunicacéo deve privilegiar o contato com a imprensa,
principalmente a midia especializada no setor do assessorado, pois € através dela que a
instituicdo estara em contato com a sociedade. Também deve se preocupar com a confeccao
de house organs qualificados, como sites, além de criar campanhas promocionais
(MARTINEZ, 2003, p. 234; TORQUATO, 2004, p. 163-164).

Nota-se, pelas explanagdes acima, que 0 campo de atuacdo para os profissionais da
comunicagdo, dentro das assessorias, € muito vasto e requer conhecimentos técnicos para ser
bem desempenhado. No que se refere ap assessoramento do terceiro setor, sobretudo no
ambito das instituicbes religiosas, os profissionais devem encontrar um mercado em
crescimento, tendo em vista a abertura destas instituicdes a comunicacdo, conforme se

observara no capitulo a seguir.



3 MIDIA E RELIGIAO

Entre os tipos de assessorados do terceiro grupo, enumerados por Martinez (2003, p.
233) e abordados no capitulo precedente, estéo as instituicdes religiosas. Atualmente, nota-se
a crescente importancia que este tipo de estrutura da a comunicacdo como um todo. Martino
(2005, p. 7) defende que “ o uso ostensivo dos meios de comunicagao tornou-se uma condicao
fundamental de existéncia e manutencdo das atividades religiosas da sociedade atual”. Krieger
(2007, p. 15) corrobora este pensamento ao dizer que “a utilizagdo dos meios de comunicagdo
€ importante ndo apenas para se atingir um maior NUMero de pessoas; € necessaria porque a
propria evangelizacdo da cultura moderna depende, em grande parte, de suainfluéncia’.

A partir destas afirmagdes, percebe-se que as instituicoes religiosas atribuem aos meios
de comunicagdo importancia capital, uma vez que “[eles] invadiram todos os espacos e todas
as conversas [...]. Ao lado da sabedoria das tradicfes, localizam-se agora, em competicéo, a
informacdo de Ultimo minuto, a distracdo, o entretenimento [...]” (CONSELHO EPISCOPAL
LATINO-AMERICANO, 2007, p. 30). O papa Jodo Paulo II, em 1991, atestou que “o
primeiro aredpago dos tempos modernos € o mundo das comunicagBes. Os meios de
comunicagdo social alcancaram tamanha importancia que sdo para muitos o principal
instrumento de informag&o e formacdo” (PAULO Il apud PONTIFICIO CONSELHO PARA
AS COMUNICACOES SOCIAIS, 1999, p. 3). Em um mundo secularizado, as religides
perceberam, assim, que estas ferramentas s8o vitais para sua manutencdo e crescimento. A
utilizacdo das midias para propagar a fé e, consequentemente, para conquistar mais fiéis,
tornou-se t&o imprescindivel quanto aformacéo e envio de missiondrios.

Ainda, as religides utilizam os meios de comunicacdo socia e, principalmente, as
assessorias de comunicagdo, para a cancarem legitimacéo perante a sociedade, como forma de
divulgar suas ideologias (MARTINO, 2005, p. 11). Boa parte da sociedade atual, permeada
pelo materialismo e pelo racionalismo, vé com ceticismo a religiosidade. As midias
gjudariam, entdo, as instituicdes religiosas a acancar este status de | egitimidade através de um
trabalho comunicacional perene e profissional (KRIEGER, 2007).

Martino (2005) diz que as ingtituicdes religiosas utilizam as comunicagdes em duas
frentes: na impressa, a comunicacdo ndo serve para conquistar mais adeptos, mas para
reforcar 0 sentimento que ja existe no fiel; ja na audiovisual, a comunicagdo é usada como
ferramenta de propagacdo ideolégica. Mas, em ambos o0s casos, a profissionaizacdo na

utilizacdo destes meios é matéria recente no ambito religioso, como atesta o autor, ao dizer



gue “anoticia vinculada as instituicdes religiosas € basicamente feita por um nimero pequeno
de jornalistas [...], ficando a maior parte das matérias a cargo de colaboradores e articulistas
ndo especializados’ (MARTINO, 2005, p. 87).

Ainda segundo Martino (2005), a divisdo entre impresso e audiovisual se da por causa
do publico receptor. No primeiro caso, um jorna religioso geramente € restrito aos
freqlentadores da instituicdo, sendo divulgado pelas relacbes pessoais dos fiéis. Ja no
segundo, por ter audiéncia e abrangéncia maiores, a mensagem € explicita, feita com cédigos
simples e comum a todos os tipos de publicos.

Finalmente, € preciso salientar que se desconsiderou, nesta pesquisa, a discussdo sobre a
importancia das religides na sociedade contemporanea, ou por que a espécie humana, em
geral, tende a buscar conforto e normas de vida nas religides. Entretanto, é necessario fazer
uma diferenciagdo entre as formas organizacionais que as religides assumem: Igrejas e seitas.
A principal diferenca, segundo Weber, € o tipo de estrutura de relacionamentos sociais

desenvolvidos nelas. Para o autor,

a Ilgregja constitui uma instituicdo burocratizada de salvacdo, no qual se
exerce a autoridade da funcdo do padre. A Igreja esta em simbiose estreita
com o universo social global em que estd inserida. JA a seita é uma
associacdo de fiéis em ruptura [grifo nosso] mais ou menos marcada com os
demais sistemas sociais. Nesta Ultima prevalece uma autoridade religiosa de
tipo carismético (WEBER apud MARTINO, 2005, p. 31).

Em uma Igrgja, portanto, existe um sistema hierarquico que deve ser obedecido. Além
disso, este organismo esta inserido e mantém relacbes com os demais segmentos da
sociedade, como a politica, a economia e 0 governo. Em uma seita, h4 uma quebra nestas
relacles e, geralmente, ndo ha uma hierarquia a quem obedecer, mas sim aum lider.

Ter estes conceitos bem diferenciados € importante para ndo se confundir o objeto de
estudo desta pesquisa, a Renovagdo Carismética Catdlica (RCC), com uma seita. Ela
constitui-se como um movimento eclesial da Igreja Catdlica Apostdlica Romana
(RENOVACAO CARISMATICA CATOLICA DO BRASIL, 2006, p. 5). Ndo ha qualquer
tipo de ruptura com o magistério da Igreja Catolica, ainda que a RCC possua seus proprios

organismos e patrimonio, como se vera adiante.



3.1 A Igreja Catdlica e a Comunicagéo

A Igreja Catdlica tem, segundo o seu Catecismo, a vocagdo primaz de evangelizar,
reconhecendo nos meios de comunicagdo social 0s instrumentos necess&rios para 0
cumprimento deste dever (LIBRERIA EDITRICE VATICANA, 2000).

Apbs o Concilio Vaticano Il (1962-1965), durante a reforma da Curia Romana, foi
criado o Pontificio Conselho das Comunicagdes Sociais, rgéo que normaliza o uso dos meios
de comunicagdo dentro da Igreja e denuncia os abusos das midias seculares (REESE, 1999).
Entretanto, mesmo antes deste periodo a Igrga ja utilizava a midia como forma de
evangelizar, como a Ré&dio Vaticana, do inicio do século XX e o jornal L'Osservatore
Romano, do final do século X1X (informagéo verbal)®.

Mas, somente apds o citado Concilio, a Igreja Catdlica percebeu a real importancia de
se utilizar os meios de comunicacéo de massa com profissionalismo. Em 1975, o papa Paulo
V1 disse em uma exortacdo apostolica que “a lgreja sentir-se-ia culpavel diante do seu Senhor,
se ndo langasse mao desses meios potentes que inteligéncia humana torna cada dia mais
aperfeicoados. [...] Neles encontra uma versdo moderna e eficaz do pulpito [...]” (PAULO VI
apud KRIEGER, 2007, p. 31).

Nesta perspectiva, surgiram varios meios de comunicagado a servico da Igreja Catdlica
no mundo inteiro. No Brasil, h& redes de televisdo (TV Cangdo Nova, TV Rede Vida, TV
Aparecida, TV Século XXI), r&dios AM e FM, websites, jornais paroquiais, revistas. Todas
estas formas de comunicar, para a Igreja, tém em sua esséncia a propagacdo do Evangelho,

conforme atesta Krieger (2007, p. 17), ao dizer que

além de utilizar os meios de comunicacdo para apresentar os valores do
Evangelho, é importante que a Igrgja tenha também seus proprios
instrumentos (imprensa, editoras, radio, televisdo, paginas na internet, etc.)
[...]. Deum lado, estara atenta para que esses instrumentos ndo se tornem um
fim em s mesmo visando apenas ao lucro. De outro, esses instrumentos de
comunicagdo deverdo ser gerenciados de forma profissional e competente,
para que possam se auto-sustentar e ndo se tornem um permanente peso para
a comunidade.

Krieger (2007), portanto, propde gque a Igreja deve fazer um investimento inicia nos
meios de comunicacdo, deixando a cargo deles a sua sustentagdo posterior, de forma a néo

onerar a comunidade a qual estes instrumentos servem. Além disso, deixa claro que estes

® Entrevista com Dom Alberto Taveira Corréa, arcebispo de Palmas, concedida em 09/11/2007.



meios devem ser geridos por profissionais qualificados paratal.

Com relacdo a midia em geral, a Igreja também se preocupa em evangeliza-la e tem,
entre suas metas, “atuar junto aos profissionais de comunicacdo que trabalham nos meios
massivos [...], visando a sua evangelizacdo, por meio de um didlogo permanente’ (KRIEGER,
2007, p. 65). Esta preocupacdo existe porque a maior parte das relagdes humanas €
intermediada pelos meios de comunicacdo. S80 eles, e ndo mais as tradi¢des, 0s responsavels
em disseminar valores, sgjam eles morais ou ndo (CONSELHO EPISCOPAL LATINO-
AMERICANO, 2007, p. 30).

Além destes motivos, a Igreja Catdlica vé nos meios de comunicacdo uma ferramenta
capaz de amenizar o crescimento de outras expressoes religiosas e, conseqientemente, a perda
de fiéis. Os bispos da América Latina e do Caribe, em sua Ultima conferéncia, disseram que
“mais do que nunca a Igrga tem contado com mais meios de comunicagdo para a
evangelizacdo da cultura, resistindo em parte a outros grupos religiosos que ganham
constantemente adeptos usando com perspicacia o radio e a televisdo” (CONSELHO
EPISCOPAL LATINO-AMERICANO, 2007, p. 54).

No Brasil, apenas em 1997 a Igreja Catdlica elaborou subsidios e diretrizes pastorais
para 0 campo das comunicagdes, através da Conferéncia Naciona dos Bispos do Brasil
(CNBB), langando o documento Igreja e Comunicagao rumo ao novo milénio: conclusdes e
compromissos. ApOs amplas discussdes e consultas, as autoridades eclesiasticas se
propuseram, neste documento, a "rever os modelos e préticas de comunicagdo da Igreja no
Brasil, tanto no campo das relagdes interpessoais, grupals e organizacionais, quanto no uso
dos instrumentos ou meios de comunicaciio na tarefa evangelizadora® (CONFERENCIA
NACIONAL DOS BISPOS DO BRASIL, 20014, p. 5).

Isto vem se concretizando, ao longo destes dez anos, com o crescente nimero de house
organs catolicos, a aquisicdo de veiculos midi&icos e a criagdo de assessorias de
comunicacdo de movimentos eclesiais da Igregja Catolica. Ainda que a utilizagdo profissional
das midias estegja presente de uma forma ampla nas dioceses mais ricas € nos movimentos
eclesiais mais estruturados (RCC, Apostolado da Oragéo, Pastoral da Crianga, Pastoral da
Juventude, Focolares, Movimento Mariano, etc.), existe o esforgo por parte do episcopado
brasileiro em tornar a comunicacao profissional em todas as dioceses e movimentos do pais,

conforme atestam autores como Martino (2003) e Krieger (2007).



3.2 A Comunicagéo na Renovacéao Carismatica Catolica

Todo o servico comunicacional da Renovacdo Carismética Catdlica (RCC) é feito
através de uma assessoria de comunicagdo, chamada por este movimento de Ministério de
Comunicagéo Social (MCS). Mas, antes de se abordar como este ministério surgiu € como
funciona, convém explicar o que vem a ser aRCC.

Este movimento surgiu no ano de 1967, dois anos apos o término do Concilio Vaticano
[1, na Universidade de Duquesne, nos EUA (MANSFIELD, 2003). No ano seguinte chegou
ao Brasil através de missionarios americanos, como Pe. Eduardo Dougherty. Trata-se de um
movimento com espiritualidade baseada no evento conhecido como Pentecostes, narrado em
Atos dos Apostolos, capitulo Il (BIBLIA, 2002), tendo como principal caracteristica a
vivéncia da “efusdo do Espirito Santo”. Esta vivéncia seria evidenciada através dos “frutos’
resultantes dela, como conversdo, fuga do pecado, vida de santidade, curas fisicas e
psicolégicas e sentimento de intimidade com Deus (RENOVACAO CARISMATICA
CATOLICA DO BRASIL, 2006, p. 4).

O papa Jodo Paulo Il, em 1998, pronunciou-se mais uma vez a favor da validade e

catolicidade deste movimento, ao dizer que

a Renovacgdo Carismatica vé a s mesma como obra do Espirito Santo que
responde as necessidades espirituais de nosso tempo. Navidada lgreja, elaé
um sinal da continua relevancia do 'derramamento do Espirito' sobre os
individuos batizados, 0 que da vida e orientagdo a lgreja na realizacdo de sua
missi no mundo (PAULO Il apud RENOVACAO CARISMATICA
CATOLICA DO BRASIL, 2006, p. 4).

O posicionamento do papa, autoridade maxima da Igreja Catolica, em relagdo a RCC é
de fundamental importancia para a legitimidade eclesial deste movimento. De fato, ele ainda
encontra resisténcias de alguns setores mais conservadores da Igreja, sendo muitas vezes
acusado de “seita” ou de “ protestantismo catélico” (VOLCAN, 2007) (informagao verbal)”.

No Brasil, a CNBB lancou, em 1994, o documento OrientacGes Pastorais sobre a
Renovacdo Carismatica Catdlica. Nele, o episcopado brasileiro ratificou, apos 26 anos do
movimento no Brasil, sua autenticidade catdlica (CONFERENCIA NACIONAL DOS
BISPOS DO BRASIL, 2001b).

* Palestrano XX V1 Congresso Nacional da Renovag&o Carismética Cat6lica, em 27/07/2007.



A RCC é estruturada® em quatro instancias principais: nacional, estadual, diocesana e
grupo de oracdo. Em cada uma destas instancias existe um presidente ou coordenador e uma
equipe que o assessora (RENOVACAO CARISMATICA CATOLICA DO BRASIL, 2006).

Com o crescimento da RCC ao longo das décadas, observou-se a necessidade de se criar
uma estrutura organizacional para 0 movimento, de forma que ele mantivesse a mesma
identidade em todo o territério nacional. Tendo esta perspectiva, 0 Conselho Naciona da
RCC Brasil langou, em 1993, o projeto Ofensiva Nacional, no qual agruparam-se os diversos
trabalhos de evangelizagdo da RCC em secretarias. Em 2004, estas passaram a se chamar
ministérios. O servico de evangelizacdo através dos meios de comunicagdo socia foi
oficializado dentro deste projeto, passando a se chamar Secretaria Gabriel. Na mudanca de
nomes, tornou-se Ministério de Comunicacdo Sociad (RENOVACAO CARISMATICA
CATOLICA DO BRASIL, 2006, p. 71).

Ainda segundo o projeto Ofensiva Nacional, o principal foco do RCC € o grupo de
oracdo, para o qual todos os ministérios devem dirigir seus trabalhos. Tanto que parte das
atribuicbes do Ministério de Comunicacdo Social (MCS) € "organizar os meios de
comunicagdo social da RCC nos Estados, Dioceses e Grupos de Oracdo [grifo nosso]”,
conforme diz o plano de acdo da Renovacdo Carismatica Catdlica do Brasil (2006, p. 71).

O MCS, assim como todos os outros ministérios da RCC, é um servico voluntario, uma
vez que seus membros ndo recebem qualquer tipo de remuneracdo pelo trabalho
desempenhado. Estas pessoas sao convidadas pelas liderancas da RCC para assumirem este
servigo de acordo com 0 seu crescimento dentro do movimento.

O MCS exerce determinadas funcdes em cada uma das quatro instancias citadas acima,
obedecendo & estrutura organizaciona existente® (MINISTERIO DE COMUNICACAO
SOCIAL, 2006). A figura na pégina seguinte demonstra como este ministério esta
posicionado dentro do organograma da RCC.

Pelafigura, nota-se que existem dois tipos de subordinagdo: no primeiro, o MCS de uma
insténcia inferior obedece as diretrizes da insténcia imediatamente superior. No segundo tipo,
0 MCS obedece as normas de um conselho da RCC do mesmo nivel hierérquico. Por
exemplo, 0 MCS diocesano é subordinado, no primeiro tipo, a0 MCS estadual; no segundo

tipo, ao Conselho Diocesano da RCC.

5 O organograma da RCC Brasil pode ser visto no Anexo A desta pesguisa.
6 Estas fungdes sdo abordadas no capitulo 4.
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Figura 6 - Organograma do Ministério de Comunicagio Social

Fonte: Ministério de Comunicagio Social (2006, p. 8)

Esta subordinacéo dupla é caracteristica de todos os servigos da RCC. |sso garante que
os trabalhos desenvolvidos estejam em comunh& com o plano de acdo elaborado a cada
biénio pelo Conselho Nacional da RCC Brasil (RENOVACAO CARISMATICA CATOLICA
DO BRASIL, 2006). Desta forma, as estratégias de agcdo do MCS Nacional séo transmitidas
a0 MCS Estadual e assim por diante. Cada instancia trabalha estas diretrizes de acordo com
sua realidade e com os recursos disponiveis (MINISTERIO DE COMUNICACAO SOCIAL,
2006).



Isto quer dizer que, apesar de 0 MCS possuir uma equipe nacional formada pelo
coordenador do ministério em nivel naciona e pelos coordenadores em nivel estadual, cada
Estado da Federacdo faz um trabalho comunicaciona de acordo com suas necessidades. Pela
sua oficializagdo ser recente, 0 MCS ainda esta em fase de implantagdo na maior parte dos
Estados e, em cada um, assume uma caracteristica prépria (BARALDI, 2006) (informacéo
verbal)’.

O MCS Naciona trabalha com quatro house organs: a Revista Renovagdo, publicacéo
bimestral com tiragem de 7 mil exemplares; o website Portal da RCC Brasil; os programas de
televisdo Celebrando Pentecostes, exibido na TV Cangdo Nova, e Renovagdo em Agéo, na TV
Século XX1 (RENOVACAO CARISMATICA CATOLICA DO BRASIL, 2006, p. 72). Além
disso, assessora a RCC Brasil em seus eventos de porte nacional, criando uma programacao
visual, fazendo contatos com imprensa e documentando 0S mesmos.

Pelo exposto, observa-se que a RCC também percebeu a importancia de se ter um
servico de comunicagao para melhor desenvolver suas atividades. Mesmo que, oficialmente,

sgjaalgo recente, ja se atribui a este servigo parte da expansdo da RCC nos ultimos anos.

" Palestra do Encontro Nacional de Formag&o de Coordenadores e Missionérios, em 27/01/2006.



4 O MINISTERIO DE COMUNICACAO NA RENOVACAO CARISMATICA
CATOLICA DO TOCANTINS

O objeto de estudo desta pesquisa é o Ministério de Comunicagdo Social (MCS) da
RCC Tocantins. Todos os dados apresentados nesta secdo sdo embasados no documento
fundador do MCS e em levantamento feito através de questionarios (apéndices A e B) e
entrevistas (apéndicesC, D eE).

O MCS da RCC Tocantins foi oficializado em 2006 e se auto-intitula como assessoria
de comunicagdo, conforme se observa no item “competéncias’ do documento de sua

fundagéo:

Entre as competéncias do MCS, estéo: fazer cobertura dos eventos da RCC;
fazer releases sobre os eventos da RCC; atuar como assessoria de
comunicacdo [grifo nosso] da RCC; criar, organizar e manter um banco de
dados da RCC; criar, organizar e veicular diferentes tipos de mass media
[grifo do autor]; realizar Oficinas Carismaticas de Comunicacdo (OCC's);
integrar as diversas insténcias da RCC com um sistema de comunicagdo
eficiente [..] (RENOVACAO CARISMATICA CATOLICA DO
TOCANTINS, 2006, p. 4).

Estas atribuicdes denotam claramente a intencdo do MCS no Tocantins em ser uma
assessoria de comunicagao profissional, embora utilize, em seus quadros, apenas voluntérios.
E estes, nem sempre, sdo especialistas em assessoria. Segundo 0 mesmo documento, ha
“poucos profissionais da area de comunicagdo renovados pelo Espirito Santo e dispostos a
assumir este compromisso, [...] [embora existam] comunicadores voluntarios, isto €, pessoas
gue ndo tém formacdo profissonal mas que possuem o0 dom e desgam gudar”
(RENOVACAO CARISMATICA CATOLICA DO TOCANTINS, 2006, p. 5). De fato, toda
a equipe integrante deste ministério atua voluntariamente.

Além disso, o documento ainda cita a “falta de recursos e equipamentos’ para a atuagéo
eficiente do ministério (RENOVACAO CARISMATICA CATOLICA DO TOCANTINS,
2006, p. 4). Averiguou-se gque 0 ministério possui apenas um computador do tipo notebook e
uma maguina fotogréfica digital. Os outros materiais necessarios para o funcionamento de
uma assessoria de comunicagdo sdo doados pel os préprios voluntarios ou terceirizados.

O MCS possui uma equipe e atividades especificas para cada instncia da RCC,
conforme visto no capitulo anterior. O documento de fundacdo do ministério elenca os

seguintes tépicos para a equipe estadual do MCS:



[...] serd composta pelo coordenador estadual, pelo responsavel pela
Publicidade e Propaganda, pelo [...] Relacbes Publicas, pelo responsavel pelo
Jornalismo, pelo responsdvel pela informética e pelos coordenadores
diocesanos de comunicagdo social. Esta equipe deve integrar todas as
dioceses, prestar assessoramento de imprensa & RCC [...] (RENOVACAO
CARISMATICA CATOLICA DO TOCANTINS, 2006, p. 7).

A composicdo desta equipe configura-se cOmo uma assessoria de comunicagdo nos
moldes defendidos por Kopplin e Ferraretto (2001). Além disso, suas atribui¢des corroboram
a afirmacdo que o MCS pretende ser uma assessoria de comunicagéo. Entretanto, notou-se
gue ndo ha um profissional de Relagbes Publicas e nem um técnico em informatica nesta
equipe, mas existem dois jornalistas e um publicitario. Os demais integrantes da equipe no
sd0 profissionais da area de comunicagdo. De acordo com o levantamento de dados feito para
esta pesquisa, esta equipe reline-se ordinariamente duas vezes por ano, em cidade sugerida
pelo coordenador estadual. O contato entre eles é feito predominantemente por e-mail, com
periodicidade mensal.

Além da producdo de house organs, esta equipe tem a responsabilidade de assessorar 0s
eventos estaduais da RCC Tocantins, a semelhanca da equipe nacional com os eventos da
RCC Brasil, conforme abordado no capitulo anterior. Pode-se dividir este assessoramento em
trés etapas. na primeira, 0 MCS elabora a programagdo visual do evento (material
promocional e de divulgacéo, layout do evento) e envia releases para aimprensa; na segunda,
0 MCS fotografa e documenta o evento, além de instruir a imprensa sobre quem entrevistar; e
na terceira, 0 MCS produz midias sobre o evento (CD’s, DVD’s, impressos). Neste ponto,
observou-se que o0 contato com a imprensa é feito apenas quando ha eventos, em uma
tentativa de acionar a midia espontéanea.

Nas dioceses®, 0 documento cita os seguintes parametros: “[...] sua equipe sera formada
pel os coordenadores de comunicacdo socia de cada grupo de oracéo [...]. O coordenador deve
integrar [...] [a] diocese, organizando um sistema de comunicagdo que atenda a todos’
(RENOVACAO CARISMATICA CATOLICA DO TOCANTINS, 2006, p. 7).

Neste nivel, o coordenador diocesano aplica as diretrizes propostas pela equipe estadual
do MCS em sua instancia. Como o foco de todos os trabalhos da RCC é o grupo de oracéo
(RENOVACAO CARISMATICA CATOLICA DO BRASIL, 2006), o coordenador

8 Diocese é “uma comunidade de fiéis cristdos em comunh&o na fé e nos sacramentos com seu bispo ordenado
na sucessao apostdlica’ (LIBRERIA EDITRICE VATICANA, 2000, p. 240). Tratase de uma &area
geogréfica liderada por um bispo. No Tocantins, sdo cinco: Cristalandia, Miracema, Palmas, Paraiso e
Tocantinépolis.



diocesano deste ministério deve promover acdes que visem a mel horia da comunicagéo dentro
destes grupos.

Finalmente, no grupo de oracdo, o documento fala que “o MCS abrange os servicos de
acolhida, avisos[...] [e também deve] manter o cadastro de todos 0s seus participantes e fazer
a documentac&o histérica do grupo [..]” (RENOVACAO CARISMATICA CATOLICA DO
TOCANTINS, 20086, p. 7).

Nesta instncia, 0 MCS deixa de atuar como uma assessoria de comunicacao,
desenvolvendo outros tipos de atividades, conforme dito no documento. Por este motivo,
nesta pesquisa, o objeto de estudo foi restringindo ainstancia estadual .

Conforme o levantamento de dados feito para esta pesquisa, O MCS possui as seguintes
ferramentas de comunicacdo, todas produzidas pelos seus voluntérios. o boletim informativo
Tocantins em Renovagdo, de periodicidade trimestral e tiragem de 4 mil exemplares; o
website Renovacdo Carismética Catdlica do Tocantins; e os programas de radio Renovagao
em Acdo (Pamas), Maria Estrela Guia (Colinas) e Deus € Mais (Araguaina). Os dois
primeiros sdo feitos pela insténcia estadual do ministério, enquanto que os trés ultimos séo

produzidos pelas instancias diocesanas.

4.1 Metodologia

Para a realizac8o desta pesquisa, foi feito um levantamento bibliografico a respeito do
tema. Na &ea de assessoria de comunicacdo, foram amplamente utilizados Kopplin e
Ferraretto (2001); Clemen (2005); e Branddo, Caldas, Carvalho, Curvello, Duarte, Martinez e
Milhomem (2003), autores reunidos no livro organizado por Jorge Duarte. Para complementar
ou contrapor as informagdes, foram utilizados Mafei (2005), Kunsch (2003) e Torguato
(2004).

No que tange ao relacionamento dareligido com a midia, esta pesquisa foi embasada nas
colocagdes de Martino (2003) e Krieger (2007). Além disso, foram utilizados diversos
documentos da Igreja Catdlica, como os documentos da CNBB, do CELAM e da RCC. Em
alguns pontos, esta pesquisa julgou necessario apresentar as idéias de Reese (1999).

Apbs escolha do tema, fez-se necessario delimitéa-lo. Dentro do ambito religioso, optou-
se pela lgreja Catdlica e, dentro desta, 0 movimento eclesial Renovagdo Carismética Catodlica.

Por se tratar de um movimento de abrangéncia mundial, foi escolhida RCC brasileira. Dentro



desta instancia, delimitou-se, finalmente, ao Estado do Tocantins. Na parte de assessoria de
comunicacdo, escolheu-se investigar o funcionamento de uma assessoria de comunicacdo
voluntaria, chegando ao Ministério de Comunicacéo Social da RCC Tocantins.

Apds elaboracdo do projeto, foi feito levantamento de dados do objeto de estudo, através
de questionarios quali-quantitativos com a equipe estadua do MCS, composta de nove
membros. O objetivo destes questionérios foi fazer um diagndstico de como se comporta este
ministério. Também foram feitas entrevistas com o arcebispo de Palmas, com o coordenador
estadual da RCC Tocantins e com o coordenador estadual do MCS. No primeiro caso, a
entrevista foi realizada pessoalmente, com o objetivo de saber de uma autoridade eclesiastica
0 qué a lgreja Catdlica pensa a respeito da midia a servico da religido e quais sdo 0s critérios
gue algregja utiliza para contratar profissionais. No segundo caso, a entrevista, realizada por e-
mail, teve o objetivo de averiguar o que uma lideranca da RCC pensa a respeito da
comunicagdo e sobre como ela deve funcionar dentro do Tocantins. E, no Ultimo caso,
também por e-mail, a entrevista teve como objetivo avaliar qualitativamente o funcionamento
do MCS. Néo foram citados homes nesta pesquisa para garantir a privacidade do grupo

pesquisado.

4.2 Analise e Discussao

Neste topico serdo discutidos todos 0s conceitos apresentados nesta pesquisa, de forma
a se averiguar se 0 Ministério de Comunicacdo Social da RCC Tocantins pode, de fato, ser
considerado uma assessoria de comunicagdo e 0 porqué do uso exclusivo de voluntarios em
seus quadros.

Primeiramente, se faz necessario observar como funciona o MCS. Para tanto, fez-se
questionarios quali-quantitativos, contendo dez perguntas, abertas e fechadas, conforme se
observano Apéndice A desta pesquisa.

A primeira questdo é a respeito da cidade onde mora o voluntério. Dos nove
entrevistados, trés moram em Palmas, dois em Gurupi, dois em Paraiso, um em Colinas e um
em Araguaina, de acordo com o grafico 1, observado abaixo. Esta descentralizacdo, diada a
uma comunicagao apenas mensal entre a equipe, faz com que o MCS tenha uma avaliacdo de
resultados precéria e uma dificuldade em estabelecer diretrizes de trabalho em todo o Estado.

Estas duas normas, segundo Kopplin e Ferraretto (2001, p. 32), constituem as atividades de



uma assessoria de comunicagéo ideal .
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Gréfico 1 - Cidade

Com relagdo a escolaridade dos voluntarios, percebe-se que 78% dos voluntérios ja
esteve ou esta em contato com um ambiente universitario. Possuir nivel superior pressupde
senso critico e uma bagagem cultural mais elevada, caracteristicas obrigatérias para um
assessor de comunicacéo, de acordo com Martinez (2003). Entretanto, apenas 33% da equipe
estadual do MCS tem formacdo na area comunicacional. Os demais sdo profissionais de
administragdo, promogao de vendas ou telemarketing. Apesar de estas éreas lidarem com a
comunicacdo humana e requererem desenvoltura, elas ndo oferecem capacitacdo técnica para
0 exercicio da atividade de um assessor de comunicacdo (MARTINEZ, 2003). O MCS da
RCC Tocantins denomina estes profissionais de comunicadores voluntarios e os utiliza
porque faltam comunicadores “renovados pelo Espirito Santo” dispostos a fazer um trabalho
voluntério (RENOVACAO CARISMATICA CATOLICA DO TOCANTINS, 2006, p. 5).

Estas informacdes podem ser melhor observadas nos gréficos 2 e 3, na pagina seguinte.
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Gréfico 3 - Atuacdo profissional

Questionado sobre o porqué a RCC Tocantins utiliza voluntérios em seus quadros, seu

coordenador estadual respondeu que

“[...] a Renovagdo Carismatica, uma vez que ndo possui renda para manter grandes
estabelecimentos, tem a graca de contar com a doacdo da mdo de obra em areas
especificas, como é o caso da comunicacdo. Lembrando que as pessoas nao sao
penalizadas por doarem seus servigcos em prol do servi¢o da evangelizacdo, sendo que tal
doag&o néo atrapalha sua carreira profissional particular’ (informag&o verbal)°.

Por esta observacao, nota-se que a RCC utiliza apenas voluntérios por falta de recursos

® Entrevista com o coordenador estadual da RCC Tocantins, concedida por e-mail em 09/11/2007.



financeiros. Ainda segundo o coordenador estadual da RCC Tocantins, o servico voluntério
nado traz dnus profissional ao doador. Depreende-se, a partir desta colocagdo, que o voluntario
precisa ter um trabalho para se manter, o que significa que ndo ha disponibilidade integral ao
MCS. Isso contraria as recomendagdes de Martinez (2003), que afirma que uma assessoria de
comunicagdo do terceiro setor deve dispor de seu tempo integralmente para ser bem sucedida.
A quarta pergunta do questionario € a respeito da idade do voluntério. 75% dos
entrevistados tém entre 21 e 25 anos. Esta faixa etéria caracteriza-se pelo periodo mais
comum no qual os jovens concluem o0 ensino superior. Este pode ser considerado o motivo
porque ndo h4, entre a equipe estadual do MCS, nenhum membro que possua apenas 0 Ensino
Fundamental ou algum tipo de pds-graduacdo. Ainda, 69% dos entrevistados pertencem ao

sexo feminino. Estes dados podem ser averiguados nos graficos 4 e 5, abaixo.

11% 0%

O Entre 15 e 20 anos
B Entre 21 e 25 anos
O Entre 26 e 30 anos
O Mais de 30 anos

Graéfico 4 - Faixa etaria

E Masculino
O Feminino

69%

Gréfico 5 - Sexo




Os voluntarios foram guestionados sobre como foi o contato inicial com o MCS e de
gue forma se inseriram nele. Dos nove entrevistados, 78% conheceram o ministério atravées de
alguma lideranca da RCC e 56% foram inseridos a convite do coordenador diocesano do
movimento. Por ser um servico novo dentro da RCC Tocantins, oficializado apenas em 2006
(RENOVACAO CARISMATICA CATOLICA DO TOCANTINS, 2006), a maior parte dos
voluntarios desconhecia as atividades deste ministério até ser convidada pelo coordenador
diocesano da RCC para atuar no MCS. A observacao destes dados, através dos gréficos 6 e 7,
abaixo, contrapde a colocacéo do coordenador estadual da RCC Tocantins, que afirma que
“em relacdo aos ministérios especificos, seus membros se colocam de forma esponténea ao
servico” (informacdo verbal)’®. Nenhum dos entrevistados afirmou ter se colocado a
disposicdo por oferecimento proprio. Novamente, isto se deve ao fato do MCS ser

desconhecido deles até entdo.

@ Através dos house organs
0% 290 produzidos pelo MCS
| Através dos eventos da RCC
assessorados pelo MCS
0,
8% 0O Através de alguma lideranca
daRCC

Grafico 6 - Contato inicial com o MCS

O A convite do coordenador
diocesano

0%

B Por indicacdo do
coordenador estadual do
MCS

O Por oferecimento proprio

44%

56%

Graéfico 7 - Insercdo no MCS
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A oitava questdo indagava sobre por que esses voluntarios atuam no MCS.
Surpreendentemente, apenas 33% o fazem por se sentirem bem assim, conforme se observa
no grafico abaixo. A maioria presta esse servico voluntariamente por obediéncia ao
coordenador diocesano da RCC. Estes sdo os voluntarios que ndo possuem formagéo
profissional em comunicagdo. Esta observacdo demonstra que eles gostariam de dispor de
seus talentos pessoais em servigos voltados para suas areas, mas atuam no MCS porque seus

coordenadores diocesanos acreditam que eles sdo necessarios neste tipo de servico.

O Por sertir-se bem

B Porque suas qualificagctes
S80 necessarias

45%

O Por status

0% 22%

O Por obediéncia ao
coordenador diocesano

Gréfico 8 - Por que atuano MCS

Em relacdo as atividades exercidas no MCS, observadas no gréfico da pagina seguinte,
somente trés itens sdo realizados pela maior parte dos entrevistados (programacéo visua de
eventos da RCC, atendimento a imprensa durante eventos da RCC e cobertura jornalistica
durante os eventos da RCC). Os itens envio de releases, fotografia, edicdo de videos, edicdo
de programas de radio e/ou televisdo e clipagem, caracteristicos das assessorias de imprensa,
segundo Kopplin e Ferraretto (2001), sdo feitos por voluntérios que ndo possuem capacitacdo
técnica para tal, mas sdo supervisionados pelos profissionais da comunicacéo que atuam no
ministério. 1sso garante uma gqualidade minima dos produtos of erecidos pelo MCS, segundo o
seu coordenador estadual (informag&o verbal)™.

A Ultima pergunta do questionario diz respeito ao relacionamento com a midia, cujo
gréfico pode ser visto na pagina seguinte. Dos entrevistados, 66% afirmam ter apenas um
relacionamento esporadico. 1sso corrobora o fato do MCS tentar acionar a midia espontanea

apenas em épocas de eventos da RCC. Mas, conforme observado por Duarte (2003), este tipo
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de relacionamento é deficiente e pouco proveitoso. Ainda, 33% ndo possuem nenhum tipo de
vinculo com a midia. Mais uma vez, estes sdo os voluntarios que ndo possuem formagao na
area comunicacional. Nota-se, também, que nenhum entrevistado afirmou ter um
relacionamento bom com a midia Mesmo o0s voluntarios que sdo profissionais em
comunicagdo possuem esta deficiéncia. A partir destes dados, pode-se concluir que o MCS
subestima a importancia estratégica de se ter um bom relacionamento com a midia, tornando
seu trabalho de assessoria de comunicagao, neste quesito, ruim.

Em entrevista com o coordenador estadual do MCS, averiguou-se a disponibilidade de
materiais que estdo a disposicdo do ministério, baseado nos itens listados por Kopplin e

O Envio de releases para aimprensa
B Haborag&o de press-kits
77% 44% 0O Edic&o de boletim, jornais e/ou revistas

2204 O Fotografia

%
66% B Edicdo de videos

66%
O Edic&o de programas de radio e/ou televisdo

66% 44% @ Organizagdo de mailing-list

44%

2204 66% B Clipagem

B Programacéo visual de eventos da RCC

@ Atendimento aimprensa durante eventos da
RCC

O Cobertura jornalistica durante os eventos da
RCC

Gréfico 9 - Atividades exercidas no MCS
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0]
33% O Bom

B Regular
O Esporadico
O Inexistente
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Grafico 10 - Relacionamento com a midia




Ferraretto (2001) e Martinez (2003) e observados na tabela abaixo.

Tahela 1 - Recursos do MCS

Recurso Proprio  De terceiros
Sala exclusiva em tempo integral | () | ()
Sala exclusiva em eventos da RCC (I (S
Telefone () (=)
Fax £ ) |
Computador ( ) ()
Impressora ) | O |
Fotocopiadora { ) Lm
Televisio [ [
DVD ( ) 8
Miquina Fotografica C ) ()
Material de Expediente ¢ ) B
Material de Referéncia { ) =
Impressos Padronizados ( ) S
Programas de computador ( ) ( )
Acesso a internet | ( ) ()
Assinaturas de revistas e/ou jornais () i
Fen drive (O C.9

Os resultados obtidos confirmam a colocagdo do coordenador estadual da RCC
Tocantins sobre a falta de recursos financeiros para a comunicacdo, conforme mostrado
acima. Entretanto, observa-se que existe um esforgo para adquirir materiais proprios para o
MCS:

“Sabemos que a evangelizacdo é composta muita mais de estrutura humana do que
estrutura material e financeira, porém sem os avangos tecnolégicos, sem o uso de
ferramentas adequadas como computadores, cameras fotograficas, etc., ndo temos como
avancar rumo a uma evangelizagdo moderna e agil. A RCC ndo possui fundos para
investimentos, no entanto, trabalhamos com afinco em nossos eventos para que estes
possam trazer um saldo positivo no qual aplicamos nos meios de comunicacgdo, para o
desenvolvimento da evangelizaco™ (informaco verbal)*.

Este posicionamento é corroborado pelo arcebispo de Palmas e assessor do Conselho

Nacional da RCC Brasil, Dom Alberto Taveira Corréa. Para ele, a primeira fungéo dos meios
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de comunicac&o é a evangelizacdo, sendo necessarios investimentos neste setor'. Ainda, o
coordenador estadual da RCC Tocantins diz que a “comunicacdo € estratégica e de suma
importancia para os avancos dos trabalhos e projetos desenvolvidos pela Igreja®”. Por estas
afirmagOes, nota-se que as autoridades acreditam no potencial da comunicacéo e sabem que
sem ela os trabal hos de evangelizacdo se tornam mais dificeis.

Questionado sobre como a Igreja escolhe os profissionais de midia, o arcebispo de
Palmas afirmou que o profissional deve estar balizado na fé catdlica. Ele disse que, quando
uma empresa contrata um profissional, este deve ter o perfil de valores exigido por agquela
instituicdo, sendo da mesma forma dentro da Igrgja. No entanto, ele ndo considera que a
contratacdo de profissionais desvirtue os principios religiosos, desde que este parametro sgja
respeitado™. Dentro do objeto de estudo desta pesquisa, nota-se 0 cumprimento do mesmo,
umavez que 100% dos entrevistados comungam a fé catdlica.

No que diz respeito aos conceitos de assessoria de comunicagdo do terceiro setor, 0
MCS atua de acordo com os preceitos apontados por Torquato (2004). O sentido corporativo
é feito através da producdo de dois house organs: o jornal Tocantins em Renovacdo e o
website Renovagdo Carismética Catdlica do Tocantins. Utilizando as definigbes de Martino
(2005), estas midias servem para o fortalecimento do publico ja cativado. O campo
formacional é executado através das Oficinas Carisméticas de Comunicacdo realizadas pelo
MCS, nas quais os membros da RCC recebem formacdo sobre como utilizar melhor os
diferentes tipos de midias. A visibilidade é promovida pelos programas de réadio e pelos
folderes produzidos pelo MCS, ainda que isso sgja insuficiente para garantir a propagacdo da
fé pela midia, conforme abordado no capitulo 3. O Unico item que ndo € contemplado € a
batalha externa, pois isto significaria um contato fregliente com a midia e, como ja se
observou, isto ndo ocorre.

Em relagdo ao publico interno, o MCS faz a sua segmentagdo, conforme recomenda
Clemen (2005). Os house organs produzidos pelo MCS se adaptam a linguagem de cada tipo
de publico segmentado e promove agdes que estimulam o bem estar dos membros da RCC,
como eventos de socializagdo, segundo o0 coordenador estadual do MCS (informagéo
verbal)*®.

Por ndo possuir uma sala exclusiva para suas atividades e por sua descentralizagéo, o

MCS contraria 0 que autores como Kopplin e Ferraretto (2001) e Martinez (2003) dizem
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sobre o posicionamento da assessoria de comunicacdo no organograma de uma instituicéo,
que deve ser proximo ao centro diretivo. No entanto, 0 MCS pode ser enquadrado no modelo
de rede proposto por Luhmann (apud CURVELLO, 2003), pois a RCC trabalha com um
conceito chamado de interministerialidade, no qual todos os ministérios e servigos da RCC
atuam em conjunto e s3o responsaveis uns pelos outros (informag&o verbal)*.

Finalmente, retoma-se o ponto inicial desta pesguisa: 0 conceito de assessoria de
comunicacdo. Segundo Kopplin e Ferraretto (2001), uma assessoria € um departamento
organizacional responsavel por coordenar e estabelecer politicas e estratégias que englobam
iniciativas nas éreas de Jornalismo, Relacfes Publicas e Publicidade e Propaganda, além de
servir como catalisadora do fluxo de informacdes entre 0 assessorado e seus publicos interno
e externo. No caso de uma assessoria de comunicagdo do terceiro setor, segundo Mafei
(2005), acrescenta-se a0 seu papel promover a imagem e as agdes do assessorado, sgja para
justificar a captacéo e utilizacdo de recursos, seja para atrair associados e/ou fiéis.

Defato, o Ministério de Comunicagdo Socia da RCC Tocantins promove acfes das trés
areas da comunicacdo citadas, embora ndo possua em seus quadros um profissional de
Relagdes Publicas. O servico que caberia a ele é feito ou por jornalistas, ou por profissionais
de outras &reas, conforme visto acima.

No que tange ao publico interno, 0 MCS atua de acordo com as hormas propostas por
Clemen (2005) e por Torquato (2004). Entretanto, é deficiente no fluxo de informacfes com
0S publicos externos da RCC, principalmente no contato com a midia, abordado
especificamente nesta pesquisa.

E, pretendendo ser uma assessoria de comunicagdo do terceiro setor, o MCS promove a
imagem da RCC predominantemente para o publico interno, utilizando apenas as ferramentas

dos programas de radio para atrair maisfiéis.
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5 CONCLUSAO

Tendo em vista tudo o que foi abordado nesta pesquisa a respeito da constituicéo de
uma assessoria de comunicacdo e, especificamente, do terceiro setor, 0 que compreende as
religides, somado ao que foi apresentado sobre o objeto de estudo e ao posicionamento da
Igreja Catdlica a respeito da comunicacdo, chegou-se as conclusdes a seguir.

Esta pesquisa constatou que a lgreja Catdlica dedica grande importancia a comunicagéo.
Para ela, fica evidente que a profissionalizacdo dos seus veiculos e das assessorias de seus
movimentos eclesiais € essencial para 0 seu crescimento e fortalecimento. As autoridades
eclesiasticas s8o unanimes em afirmar que investimentos devem ser realizados.

Também se percebeu que o boom das assessorias de comunicagdo atingiu 0s setores
religiosos. Movimentos eclesiais passaram a contar com assessoramento comunicacional para
divulgar suas agdes, melhorar a interacdo do publico interno e justificar os investimentos de
terceiros. Nesta perspectiva, nota-se que a Renovacdo Carismatica Catdlica do Tocantins
demorou a oficializar uma assessoria de comunicagéo em seus quadros, fazendo-o apenas dois
anos apos a implementacdo do Ministério de Comunicacdo Social da RCC Brasil. Conforme
observado, isso aconteceu por ndo haver, na época, profissionais de comunicagdo inseridos no
movimento dispostos ainiciar este trabalho.

Com o inicio dos trabalhos do MCS na RCC Tocantins, o problema de se encontrar
profissionais de comunicagdo dispostos a se engagjar neste servico voluntario continuou. 1sso
fez com que a equipe estadual do MCS fosse preenchida com profissionais de outras éreas.
Este posicionamento acarretou em um trabalho deficiente de comunicacdo, sobretudo no que
diz respeito ao relacionamento com a midia, uma vez que a maior parte dos integrantes desse
ministério ndo possui capacitacdo técnica para tal. De acordo com as observacOes feitas,
foram levados em consideracdo na escolha dos integrantes dessa equipe, principalmente, a
comunh&o do voluntario com a fé catdlica e sua facilidade de se relacionar com outras
pessoas. Tanto é que toda a equipe estadual do MCS é catdlica e trabalha na area de
rel acionamentos humanos.

No que tange ao voluntariado, percebe-se que este posicionamento da RCC Tocantins
prejudica um trabalho integrado e bem feito de assessoria de comunicagdo. N&o dispondo de
tempo integral para realizar as atividades pertinentes, a equipe estadual do MCS faz um
trabalho deficitario.

Ainda, a caracteristica descentralizada assumida por esta equipe, associada a falta de um



escritério proprio e a auséncia de recursos minimos ao funcionamento normal de uma
assessoria de comunicagdo, impossibilita que a mesma atue segundo as diretrizes de seu
documento fundador. Ora, 0 MCS afirma ser uma assessoria de comunicacdo, mas a realidade
deste postulado pode ser analisada sob dois angulos. No primeiro, o MCS realiza atividades
préprias de uma assessoria de comunicagdo: produz releases, ainda que esporadicamente;
programa, assessora e documenta eventos; faz um trabalho de promoc¢do do publico interno;
elabora e veicula house organs. Entretanto, as outras atividades inerentes a uma assessoria de
comunicagdo sdo pouco trabalhadas. No segundo angulo, o MCS ndo tem a maior parte dos
requisitos esperados de uma assessoria de comunicagdo, como a integragdo dos trés
profissionais da comunicagéo (jornaista, publicitéario e Relacdes Publicas); equipamentos e
recursos proprios; ambiente exclusivo; proximidade fisica apo centro diretivo (no caso, ao
coordenador estadual da RCC Tocantins).

Face a0 exposto, pode-se depreender que o MCS €, de fato, uma assessoria de
comunicacdo, mas ndo o € de direito, justamente por ndo apresentar a maior parte dos
requerimentos abordados nesta pesquisa. Uma assessoria de comunicagao voluntaria, como €
0 caso do MCS, é acionada principalmente em época de eventos, mas realiza um trabalho
continuado com o publico interno. Entretanto, uma assessoria de comunicagdo configurada
deste modo nunca podera ser utilizada em sua plenitude, pela impossibilidade de se fazer um
plangjamento de longo prazo e avaliagdes periodicas do que é produzido, além dos problemas
estruturais ja mencionados.

Chega-se, neste ponto, ao grande paradoxo do MCS. Mesmo tendo consciéncia da
importancia das midias a servigo da religido, principamente das assessorias de comunicagéo,
amplamente abordadas nesta pesquisa, as liderancas da RCC fazem um investimento muito
baixo neste setor. Preferem contar com 0 apoio e recursos de voluntarios que nem sempre
estdo aptos tecnicamente para exercer este tipo de atividade. 1sso, segundo eles, se deve ao
fato da RCC ndo possuir fundos de renda para investir em uma comunicacdo profissional.
Pelo lado ético, este posicionamento da RCC néo é correto. Ao utilizar profissionais gue néo
sd0 da &rea de comunicacdo, mesmo que de forma volunt&ria, 0 MCS invade a reserva de
mercado que, por direito, € de jornalistas, publicitarios e Relagdes Publicas, de acordo com o
que foi exposto no capitulo 2.

Conforme se observou ao longo desta pesquisa, 0 investimento nesta area €, além de
estratégico, vital para a manutencdo de qualquer segmento religioso. Com a aocagdo de
recursos materiais e humanos necessarios para que o MCS atinja a configuracdo ideal de uma

assessoria de comunicacdo, certamente a RCC Tocantins teria mais visibilidade e,



consequentemente, mais adeptos.
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APENDICE A - Questionario com a equipe estadual do MCS

1. Cidade;

2. Escolaridade (Instituicéo e Curso):

(
(
(
(
(

) Ensino Fundamental

) Ensino Médio

) Ensino Superior Incompleto
) Ensino Superior Completo

) P6s-Graduacéo

3. Profissao:

4. |dade:

(
(
(
(

) Entre 15 e 20 anos
) Entre 20 e 25 anos
) Entre 26 e 30 anos

) Mais de 30 anos

5. Sexo:

(
(

) M
)F

6. Como voceé soube da existénciado MCS?

(
(
(

) Através dos house organs produzidos pelo MCS
) Através dos eventos da RCC assessorados pelo MCS

) Através de alguma lideranca da RCC

7. Como vocé seinseriu no MCS?

(
(
(

) A convite do coordenador diocesano
) Por indicacdo do coordenador estadual do MCS
) Por oferecimento proprio



8. Por que atuano MCS?

(

(
(
(

) Por me sentir bem

) Porgque minhas qualificacdes sdo necessérias
) Por status

) Por obediéncia ao coordenador diocesano

9. Quais destas atividades vocé exerce no MCS?

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

) Envio de releases paraaimprensa

) Elaboracéo de press-kits

) Edicdo de boletim, jornais e/ou revistas

) Fotografia

) Edic&o de videos

) Edic&o de programas de réadio e/ou televisdo

) Organizagao de mailing-list

) Clipagem

) Programagdo visual de eventos da RCC

) Atendimento aimprensa durante eventos da RCC
) Coberturajornalistica durante os eventos da RCC
) Outros

10. Como é o seu relacionamento com a midia?

(
(
(
(

) Bom

) Regular

) Esporéadico
) Inexistente



APENDICE B - Questionério sobre as ferramentas do MCS

1. Quais destes profissionais compdem a equipe estadual do MCS?
() Jorndista

() Publicitario

() Relagbes Publicas

(

) Analista de Sistemas/Técnico em Informética

2. Quais destas agdes so feitas para o publico interno da RCC?
) Folderes informativos

) Website

) Boletim informativo

) Programade radio

) Programa de Televisdo

) Oficinas Carismaticas de Comunicacéo

) Programas participativos

AN N AN N N N N N

) Integragdo entre os ministérios da RCC

3. A quais destes recursos 0 MCS tem acesso?

Recurso Proprio  De terceiros
Sala exclusiva em tempo integral ( ) )
Sala exclusiva em eventos da RCC
Telefone
Fax
Computador
I mpressora

Fotocopiadora

Televisdo

DVD

Maquina Fotogréfica
Material de Expediente
Material de Referéncia

I mpressos Padronizados
Programas de computador

Nl N N N N e N e N B N B
— v N — — — — — — —~ ~
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— O N



Acesso ainternet
Assinaturas de revistas e/ou jornais
Pen drive
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APENDICE C - Entrevista com o coordenador estadual da RCC Tocantins

Como o senhor vé o Ministério de Comunicagdo Socia ?

Por gque o senhor acha que a RCC Tocantins precisa deste ministério?

Quetipo de investimentos tém sido feitos neste ministério?

Por que a RCC Tocantins utiliza voluntérios para atuar neste ministério?

O senhor considera a comunicagdo uma area estratégica para a Igreja Catdlica? Por

qué?
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APENDICE D - Entrevista com o coordenador estadual do MCS

Quais sfo as dificuldades enfrentadas pelo MCS?

Com que freqiiéncia acontece o relacionamento do MCS com a midia?
Quetipo de profissionais fazem parte da equipe estadual do MCS?
Qual areligido seguida pelos membros da equipe estadual do MCS?

Como é trabalhar em um ministério descentralizado?



APENDICE E - Entrevista com o arcebispo de Palmas

Como o senhor vé o relacionamento entre areligido e a comunicagao?

De que formaa lgreja utiliza os meios de comunicacao?

Quais sdo os parametros utilizados pela Igreja na escolha de profissionais da
comunicacao?

Contratar profissionais desvirtua os principios religiosos?

Por que utilizar voluntérios em um servico estratégico como a comunicagdo?
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ANEXO A - Organograma da Renovacdo Carismatica Catdlica do Brasil
Fonte: Renovagdo Carismatica Catolica do Brasil (2006, p.74)

Estrutura da Renovacio Carismatica Catélica do Brasil
(organograma)

Iho

Comissbes
5 _ﬁmdunln
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