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APRESENTACAO

A Fundacao Eugénio de Almeida acredita no Voluntariado enquanto valor e pratica exemplar de uma cidadania
ativa, livre, responsavel e solidaria.

O Voluntariado ¢ o resultado de uma opcdo pessoal de mudar a realidade social a partir do encontro com o
outro. Nessa medida, a acdo voluntaria ndo se restringe ao campo social - onde a sua presenca continua a
ser indispensavel -, mas alarga-se também a cultura, ao ambiente, a educacéo, a justica, e a todas as outras
dimensoes da vivéncia humana.

Por outro lado, o Voluntariado é também uma escolha individual de desenvolvimento pessoal através da abertura
a novas experiéncias € aprendizagens.

O Voluntariado tem vindo a assumir novas formas para responder as questdes que continuamente emergem
do tecido social, econémico e politico, de que sdo exemplo o voluntariado empresarial, o voluntariado de
competéncias ou o voluntariado de proximidade.

Enoentanto, osvaloresidentitarios do Voluntariado permanecem imutaveis, quaisquer que sejam as circunstancias
de tempo ou lugar. Falamos da solidariedade, da generosidade, da partilha, do compromisso responsavel, da acao
construtiva, da gratuitidade, do espirito de servigo.
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A convergéncia da ética e da praxis do Voluntariado com a cultura institucional e a missao da Fundac¢do Eugénio
de Almeida fez com que esta o0 escolhesse como uma das suas areas preferenciais de trabalho. E assim que, desde
2001, a Fundacao desenvolve um projeto com vista a valorizacao e qualificacdo do Voluntariado e a criacdo de
condicOes para o seu exercicio efetivo.

Trata-se de um projeto amplo, transversal e continuado, orientado pela investigacdo-acao e para o desenvolvimento
de novos modelos de atuagdo, com uma forte aposta na formacdo de voluntarios e quadros das organizacgdes.

Neste contexto, o voluntario €, ele proprio, o centro e o objeto de uma linha de acdo integrada que passa pela
motivacdo, pela formacao geral e especializada, pelo enquadramento e acompanhamento no terreno, em suma,
pela oferta de um itinerario formativo que permita ao voluntario crescer como pessoa e servir a comunidade.

O carater diferenciador deste projeto da Fundacdo assenta na producdo e sistematizacdo de conhecimento
enquanto fator estruturante da qualificacdo da acdo voluntaria. Destaca-se, como marco desta estratégia,
a Officebox do Voluntariado, que disponibiliza uma metodologia € um conjunto de instrumentos operativos
pioneiros em Portugal na gestdo e animacao de Voluntariado de Proximidade.

O Banco de Voluntariado da Fundacdo Eugénio de Almeida tem sido outro instrumento importante na
implementacdo do projeto, funcionando como mediador ativo entre voluntarios e organizagdes, € animando
uma rede onde a informacao, o conhecimento e as oportunidades criam sinergias com impactos positivos na
comunidade.

Paralelamente, a Fundacdo tem desenvolvido um conjunto de projetos de voluntariado em parceria com diversas
instituicoes publicas e privadas.

0 ambito destas parcerias alarga-se também a outros niveis de colaboracdo aquém e além-fronteiras, disso
mesmo dando bom exemplo a presente publicacao.

Face a escassez de publicacdes sobre o Voluntariado em Portugal, quer do ponto de vista concetual quer do ponto
de vista pratico, a Fundagdo considerou imperativo disponibilizar informacdo sistematizada sobre este tema.
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Nesse sentido, € com o apoio da Plataforma do Voluntariado de Espanha, apresenta um conjunto de cadernos
selecionados a partir da colecao A Fuego Lento, da autoria de reputados especialistas espanhois e editada por
aquela Plataforma.

Estes cadernos, agora traduzidos e adaptados para Portugués, abordam um leque diversificado de temas e vao
conhecer uma divulgacao alargada, a partir da regido de Evora para todo o pais. A Fundacdo espera assim dar
mais um contributo para a formacao e qualificacdo dos diversos agentes envolvidos na pratica do Voluntariado.

Estar na vanguarda da promog¢ao de um Voluntariado qualificado é, para a Fundacao Eugénio de Almeida, uma
opcao estratégica movida por uma forte conviccédo institucional: a de que sé um Voluntariado qualificado pode
tornar um compromisso individual num movimento coletivo com verdadeiro poder de transformacao social.
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COLECAO «A FUEGO LENTO»

PARTINDO das diferentes entidades e plataformas nacionais® de voluntariado, temos vindo a refletir em féruns,
Escolas de outono e comissdes de formacao acerca da necessaria atualizacdo das nossas entidades sobre tudo
0 que tenha a ver com a formacao de voluntarios. A partir da nossa experiéncia e do didlogo em curso, vamos
descobrindo a necessidade de nos ajustarmos a novas e imaginativas formas de conceber e pdr em pratica este
trabalho de formacao. A nossa inquietagcdo prende-se com a urgéncia em apostar nos processos educativos de
longo alcance, que vao além da formacdo entendida como a mera transmissdo de contetdos ou de capacidades
com vista a «preparam os voluntarios. Estamos convencidos de que os processos sob a forma de itinerario
educativo respondem de uma forma mais integrada as necessidades tanto do voluntariado atual como da propria
acdo voluntaria. Quando falamos de itinerario, ndo nos limitamos a um método de trabalho formativo, mas
referimo-nos a uma vasta constelacdo de preocupacdes e ocupacdes quotidianas relativas a:

_ Questdes relacionadas com os processos de formacdo dos voluntarios;
_ Questdes relacionadas com a acdo voluntaria;
_ Questdes relacionadas com a organizacao do voluntariado;

_ Questdes relacionadas com a criacdo de redes com terceiros.

*Nota do Editor: Referéncia as plataformas espanholas de voluntariado.
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Gostariamos de dar resposta a todas estas inquietacdes nestes cadernos, sabendo que os estilos educativos
marcam e modelam as formas organizativas, 0s modelos de atuacdo e os tipos de coordenacao com terceiros.
Tudo isto requer grandes doses de paciéncia, flexibilidade e sentido de tempo educativo: um tempo que é
contracultural, porque aposta necessariamente no fogo lento, € ndao no micro-ondas dos cursos e workshops
caracterizados pela pressa ou pela eficacia. Dai surge o titulo da nossa colecao A fuego Lento, expressao de um
compromisso educativo conjunto a longo prazo.

Nesta colecdo pretendemos responder a trés tipos de desafios com que nos deparamos atualmente.

1_ Desafios educativos, dado tratar-se de processos educativos que vao além dos espacos e tempos
formativos tradicionais e que requerem visdes do mundo e concretizacfes que devem conter
uma clara perspetiva educativa.

2_ Desafios organizativos, dado que uma determinada forma de centrar os processos educativos
no voluntariado constitui um modo concreto de entender a organizacdo sociovoluntaria, na
qual todos somos afetados pelas linhas de atuacao destes itinerarios educativos, onde ndo so
falamos de voluntarios, mas também de animadores de voluntariado, de redes de animadores,
de referéncias de grupo, etc.

3_ Desafios transformadores, dado que o voluntariado ndo é um gestor social, mas sim um transfor-
mador do ambiente que nos rodeia e um agente dinamizador que trabalha para obter condicoes
de vida dignas para os mais desfavorecidos.
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COLECAO A FUEGO LENTO
TiTULO
DESAFIO EDUCATIVO 1_ Os itinerarios educativos do voluntariado
2_ Acompanhamento na acéo.
A figura do animador ou animadora de voluntariado
3_ Motivagdo da pessoa voluntaria
DESAFIO ORGANIZATIVO  4_ A referéncia de grupo do voluntariado

5_ A participacéo do voluntariado no desenvolvimento da
comunidade local

6_ Coordenacéo e acao voluntaria

DESAFIO 7_ Presenca publica do voluntariado

TRANSFORMADGR 8_ Sociedade da informacdo e voluntariado

9_ Metodologias de analise da realidade global e local

AUTOR

Luis Aranguren

Jully Rodriguez

Miguel Angel Diaz
José Luis Pérez Alvarez

Alejandro Romero

Enrique Arnanz Villalta
Sebastian Mora Rosado
Carmen Lavina

Fernando de La Riva

A estrutura de cada um dos 9 cadernos da colecdo € praticamente idéntica, consistindo em quatro seccdes

diferentes:

A. Conteudo tedrico do tema
B. Propostas didaticas

C. Vocabulario basico

D. Bibliografia comentada

Os cadernos A Fuego Lento foram concebidos para serem trabalhados, mais do que lidos, para serem discutidos em
grupo, mais do que «engolidos» individualmente, e para potenciarem, em ultima instancia, o crescimento pessoal
e coletivo do voluntariado e o reforco da qualidade da acdo voluntaria das nossas entidades e plataformas.

Luis A. Aranguren Gonzalo

Coordenador da Colecao A Fuego Lento, da Plataforma do Voluntariado de Espanha
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TR iNpicE

PROLOGO

INTRODUCAO
1. Sociedade da informacéo e globalizacdo
2. Terceiro setor e voluntariado

3. Meios de comunicacdo e novas tecnologias da informacdo

l. CONTEUDO TEORICO

1. Alimportancia da comunicacao nas ONG

1.1. Planos estratégicos

1.2. Plano de comunicacédo

1.2.1. Comunicacao institucional ou corporativa

1.2.2. Comunicacdo interna

1.2.3. Comunicacio externa (Falar em publico)

1.2.4. Gabinete de imprensa ou comunicacdo (Criagcdo do gabinete, funcdes e tarefas)

2. Plano de comunicacéo: da teoria a pratica

Il. PROPOSTAS DIDATICAS

1. Escolha e formacéo do interlocutor

2. Como estabelecer uma relagdo com os meios de comunicacdo e os jornalistas
3. Apoios comunicativos

3.1. A nota e 0o comunicado de imprensa

3.2. Aentrevista

3.3. 0 dossier de imprensa
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PROLOGO

Quando concebemos a ideia da Colecdo A Fuego Lento no departamento de formacao da PVE, com a excecional
coordenacdo de Luis Aranguren, eu exercia o cargo de secretaria-geral da Plataforma.

Atualmente®, sou a presidente desta entidade, o que representou um salto quantitativo - ndo qualitativo - no
meu ja longo esforco e dedicacdo para tornar a Plataforma do Voluntariado de Espanha numa referéncia e no
interlocutor social para todas as questdes relacionadas com o voluntariado e o terceiro setor no nosso pais.

N&o posso, nem quero, deixar de dedicar algumas palavras de agradecimento a todas as pessoas que fizeram parte
do departamento de formacao no periodo anterior, pois foram elas que lancaram as bases para um departamento
forte e empenhado no futuro. Tudo isto num ambiente descontraido e afavel, no qual as amizades «invadiram»
0s companheirismos.

Enquanto jornalista e socidloga, pretendo que o presente caderno seja totalmente didatico, pelo que devo desde
ja advertir os leitores que, apesar de consistir numa parte tedrica e noutra pratica - a semelhanca dos restantes
cadernos da colecdo - o seu carater € mais pratico do que teorico, pois parto do principio de que, apesar do
acesso generalizado a literatura sobre o tema, a questdo da comunicacdo numa ONG, entidade, plataforma, etc,
do terceiro setor nem sempre € facil.

* Nota do Editor: A autora desta publicagdo, Carmen Lavifia, foi presidente da Plataforma de Voluntariado de Espanha entre 2003 e 2009.

SOCIEDADE DA INFORMAGAOQ E VOLUNTARIADO 'I 3



Quase todas as ONG fazem referéncia a uma Unica lacuna cuja relevancia nunca foi determinada até hoje e que,
por isso, tem sido negligenciada: a importancia da comunicac¢ao, tanto interna como externa, para cumprir o
objetivo fulcral de funcionarem como pontes e correias de transmissao entre os setores mais desfavorecidos,
marginalizados e excluidos e o resto da sociedade, que se alimenta das informacdes veiculadas pelos meios de
comunicacgao. Esta funcao exige a maxima qualidade e os melhores critérios de eficacia e eficiéncia que devem
reger as organizacoes.

Espero que, tanto para os iniciados como para os leigos na matéria, este caderno possa servir como guia pratico
para comecar a dar importancia a uma questdo que nos envolve na sociedade da informacao - ou informacional,
como diria Castells - na qual estamos mergulhados.
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INTRODUCAO

1_ SOCIEDADE DA INFORMACAO E GLOBALIZACAO

ESTAMOS IMERSOS num acelerado processo de mudancga social, a que se decidiu chamar Era da Informagdo, que
surge no ambito da Nova Economia ou Economia Globalizada; na verdade, ambos os termos sdo complementares.
Trata-se de um novo tipo de economia que se desenvolve a escala planetaria, embora de forma desigual e, muitas
vezes, contraditoria.

Caracteriza-se fundamentalmente por trés fatores interrelacionados:

_ 0 conhecimento e a informacdo sdo as suas bases de producdo de riqueza. Esta nova relacao
entre forma de atividade econodmica e producao de riqueza implica algo de novo e importante na
historia econdmica.

_E uma economia de carater global, embora isso ndo signifique que tudo esteja globalizado.
Por exemplo, a riqueza produzida nao esta, mas as atividades econdmicas dominantes sim.
Faz cada vez menos sentido falar de exportacdo de produtos, uma vez que o que se verifica € a
internacionaliza¢do da producao.

__E uma economia que se estrutura em torno de redes de diferente alcance, mas que possibilitam
uma extraordinaria flexibilidade e capacidade de adaptacao.
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Trata-se, pois, de uma economia informacional, globalizada e organizada em redes. Estas trés caracteristicas estao
intimamente relacionadas, o que lhe confere uma certa complexidade. E a isto que se chama nova economia.

A INTERNET tem aqui um papel fundamental. E em seu torno que se organizam as actividades. A Internet néo ¢
uma tecnologia, mas sim um instrumento basico para o funcionamento desta nova economia e, por conseguinte,
um instrumento basico da era da informacao. Por outras palavras, a Internet sera para a era da informacéao o que
a fabrica foi para a era industrial.

Assim, o que caracteriza esta nova era econdmica nao € a producao de bens relacionados com a Internet, mas o
facto de funcionar com e através da Internet.

Este tipo de economia implica a eliminacao de um certo tipo de desigualdades, ao mesmo tempo que provoca
0 surgimento de outras, relacionadas com o acesso e utilizacdo das novas tecnologias da informacao e da
comunicacao. Para que a sociedade em geral beneficie do crescimento desta nova organizacao social, torna-se
necessario um debate a escala mundial.

A CMSI, Cimeira Mundial sobre a Sociedade da Informagao (Genebra 2003 e Tunes 2005) constitui uma excelente
oportunidade para discutir temas relacionados com o surgimento e o desenvolvimento da sociedade da
informacao.

Atualmente, este debate centra-se em fazer com que estas novas tecnologias da informagéo impulsionem a
luta por uma maior igualdade e justica social. Para que se verifique uma aproximacdo entre as Tecnologias da
Informacao e da Comunicacéo (TIC) e uma sociedade mais justa, o terceiro setor deve ter um papel de destaque,
mais especificamente ao nivel do voluntariado, nele abrangido.
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2_ TERCEIRO SETOR E VOLUNTARIADO

A SOCIEDADE da informacao ndo pode existir sem a contribuicdo da sociedade civil, organizada em torno de
organizacées nao-governamentais (ONG), entidades sem fins lucrativos e organizacées de voluntariado. Estes
termos procuram definir a realidade complexa e heterogénea das diferentes formas de agrupamento de individuos
fora do setor publico ou do setor lucrativo empresarial. E o que conhecemos como TERCEIRO SETOR, um setor
institucionalmente independente do Estado e que atua fora dos limites do mercado.

O terceiro setor € uma forca social e econdmica cada vez mais poderosa. De acordo com Ruiz de Olabuénaga,
coordenador espanhol do estudo realizado pela Universidade John Hopkins em 22 paises sobre o terceiro setor,
este tera gerado em 1999 pouco mais de 22 000 milhdes de euros em Espanha, ou seja, 3,7 mil milhdes de
pesetas, 0 que corresponde a 5,87% do PIB.

No contexto da criacio de emprego, o pais estaria numa posicdo muito idéntica a da Franca, Austria ou Alemanha,
com 475 179 postos de trabalho em termos absolutos € mais de um milhdo de voluntarios. No conjunto dos
22 paises, o setor sem fins lucrativos emprega 19 milhdes de pessoas a tempo inteiro. Trata-se de um setor
economico que extrai a sua energia da sociedade e a devolve sob a forma de atuacao solidaria junto desse mesmo
conjunto de cidadaos.

Qualquer andlise justa da sociedade da informacdo deve abranger a intervencdo do terceiro setor, mais
concretamente o contributo das pessoas que trabalham voluntariamente. Para abordar este assunto,
apresentaremos as principais ideias contempladas a este respeito no Programa de Voluntarios das Nacoes Unidas.

N&o restam duvidas de que o voluntariado € um fendmeno social de massas, dada a existéncia de milhdes de
voluntarios em todo o mundo, bem como de uma quantidade quase indeterminavel de pessoas que beneficiam
do seu trabalho, pelo que a acdo voluntaria é fundamental para a coesdo e a inclusdo social. Esta atuacao ¢é
particularmente valiosa para as atividades da sociedade civil. O novo contexto da sociedade da informagdo nao
€ excecao.
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O terceiro setor luta por uma sociedade da informagdo concreta: uma sociedade da informagdo que deve ser
justa, equitativa, igualitdria e inclusiva. Para isso, recorrerd, entre outros métodos, ds tecnologias da informagdo
propriamente ditas. As acées voluntdrias podem desempenhar um papel primordial nesta tarefa.

Para analisar a relacdo entre voluntariado e sociedade, poderiamos adotar dois possiveis angulos:

1. QUAL A INFLUENCIA DA SOCIEDADE DA INFORMACAQ NO VOLUNTARIADO?

Por um lado, permite novos modelos de acdo voluntaria, abrindo a possibilidade do voluntariado em linha, o que
implica abrir a porta do voluntariado a pessoas que, de outra forma, teriam esse trabalho dificultado, tais como
portadores de deficiéncia, habitantes de paises longinquos sem possibilidade de transporte, etc.

Por outro lado, pressupde uma maior eficacia do funcionamento das entidades de voluntariado gracas a uma
melhor utilizacdo das TIC.

2. QUAL A INFLUENCIA DO VOLUNTARIADO NA SOCIEDADE DA INFORMACAQ?

Permite desenvolver tecnologias para o bem publico (os chamados bons piratas informaticos), bem como criar
e gerir redes de cidadaos, ajudar as comunidades a fazer bom uso das tecnologias disponiveis (os telecentros
seriam um bom exemplo), e lutar pelo direito a informagdo e a comunicacao.

O terceiro setor funciona como ponte entre os mais privilegiados e aqueles que ndo usufruem dos beneficios
de uma economia globalizada e informacional. Compete-lhe promover o conhecimento mutuo com vista a uma
maior justica social. Trata-se de lutar para acabar com o «fosso digital» dos menos favorecidos, trabalhando
simultaneamente pelo direito a informacdo e a comunicacao.
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3_ MEIOS DE COMUNICACAO E NOVAS TECNOLOGIAS DA
INFORMACAO

0S MEIOS DE COMUNICACAQ também estdo mergulhados nesta revolucao tecnoldgica, recorrendo cada vez mais
as TIC em beneficio proprio, em muitos casos com base em critérios econdmicos e de poder, e deixando de parte
a perspetiva solidaria.

Hoje em dia, os papéis desempenhados pelos meios de comunicacdo do ponto de vista socioldgico sdo 0s
sequintes:

1_ Colocar em contacto os individuos, os grupos e a sociedade, informando-os sobre as suas
diferentes atividades e acontecimentos.

2_ «Enquadram a sociedade num conjunto de valores, os quais coincidem habitualmente com os
dos poderes dominantes.

3_ Estes processos de informacao, comunicacdo e formacdo em termos de valores criam uma
certa «coesao» entre os diferentes grupos que estruturam a sociedade, reafirmam a pertenca
dos individuos a estes grupos de referéncia e, ao mesmo tempo, incutem-lhes o carater global
deixado ao alcance pelas tecnologias.

4_ Dao lugar a um espaco publico que permite debater os varios assuntos que possam surgir.

5_ Funcionam como contrapoder, tanto das instituicdes publicas como de outros poderes econémicos
e sociais.

Os meios de comunicacdo ndo sao apenas uma parte e uma expressao da sociedade civil: esta ndo poderia existir
sem meios de comunicac¢ao independentes e plurais. Por conseguinte, impde-se uma colaboragao entre ambas as
esferas na luta por uma sociedade da informacao mundial e globalmente justa.
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CONTEUDO
TEORICO






1_ A IMPORTANCIA DA COMUNICACAO NAS ONG

UM DOS MAIORES problemas que se colocam ao falar de ONG e comunicacao ¢, talvez, o facto de a maioria dos
responsaveis pelas organizagdes continuarem a entender «comunicacdo» como a relacdo informativa com os
meios de comunicac¢ao e os jornalistas, o que nao € bem assim. Embora essa seja uma parte muito importante no
trabalho de comunicacédo, nao € a Unica e, por vezes, nem sequer € a que mais se destaca.

A acdo de comunicar entendida como «dar a conhecer algo a terceiros», «consultar, conferir um assunto com
alguém, ouvindo a sua opiniaon, «descobrir, manifestar ou fazer saber algo a alguémn, leva-nos a pensar que esta
€ mais do que a simples transmissdo de informacdo aos meios de comunicacéo.

Em Espanha, as organizagdes ndao-governamentais, as entidades sem fins lucrativos e as associacoes em geral,
sejam ou nao de voluntariado, ndo tém atribuido a devida importancia a comunicagao, como demonstra a sua
escassez de formacao a este respeito e, consequentemente, a sua insuficiéncia de resultados. Mais ainda, quando
alguma ONG (geralmente de grandes dimensdes) aposta na comunicacgdo e cria 0 seu proprio departamento ou
gabinete, ndo o dota dos recursos materiais e humanos necessarios, nem lhe reconhece a importancia fundamental
e transversal de que deveria beneficiar, relegando-o praticamente para o papel de mero instrumento de ligagcao
com os profissionais do jornalismo.

1.1_ PLANOS ESTRATEGICOS

A maioria das entidades ndo-governamentais e, neste contexto, refiro-me sobretudo as entidades dedicadas a
acao social, descobriram muito recentemente a necessidade de elaborar planos estratégicos que aproximem a sua
estrutura as realidades atuais deste século que comegou e que esta imerso na globalizacao.

As estruturas, as formas de organizacao, tornam-se obsoletas, pelo que € necessario um esforco por parte das
ONG para evoluir com os tempos. E por isso que muitas estio concentradas na elaboracio do Plano Estratégico
da Organizagdo - a semelhanca do que fez a Plataforma do Voluntariado de Espanha -, dado terem chegado a
conclusdo de que o que era valido quando nasceram ha dez, quinze, vinte ou mais anos ja nao se aplica aos dias
de hoje, e que é necessario introduzir critérios de eficacia, eficiéncia e qualidade que na altura ndo eram tidos
em conta.
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Para comecar a desenvolver um plano estratégico, ¢ fundamental efetuar um autodiagndstico, uma analise da
situacdo atual da entidade, com os seus pontos fortes e fracos enquanto organizacdo, nomeadamente em termos
de servicos, programas, comunicacao, etc. Deve ser feita uma analise da sua identidade visual e da situacdo das
entidades que trabalham no mesmo tipo de setores, o que no setor privado € designado por «concorréncian.

A partir dessa analise SWOT (acronimo inglés que significa «forcas, fraquezas, oportunidades e ameacasy), sdo
desenvolvidas as linhas estratégicas a sequir pela organizacado em cada um dos seus aspetos e obtidos os recursos
materiais € humanos necessarios para as por em pratica.

No minimo, um plano estratégico deve:
_ Definir a missao, a visao e os valores da organizacao.

__Analisar e dividir por varios grupos os seus publicos, em funcdo das idades, dos estilos de vida e
das necessidades.

_ Decidir que servicos oferecera e que atividades organizara para o seu publico-alvo.
_ Decidir quem prestara os servicos (pessoal voluntario e/ou pessoal remunerado).
_ Definir e estruturar os seus processos.

_ Definir, ao nivel da administracdo, a estrutura ideal de financiamento (quotas de associados,
receitas provenientes da prestacao de servicos, subsidios publicos, convénios privados, etc.).

__Elaborar um plano que permita justificar perante os organismos envolvidos a viabilidade do
projeto.

Nestes planos estratégicos, o plano de comunicacdo ocupa, ou deveria ocupar, uma posicao de relevo.

Praticamente ndo existe bibliografia sobre planos de comunicacao para entidades do terceiro setor, pelo que estas
devem recorrer as empresas, a publicidade, ao marketing e a outras organizacdes privadas que levam décadas de
avanco nesta matéria.
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1.2_ PLANO DE COMUNICACAO

Como anteriormente referido, um plano de comunicacdo de uma ONG néo se limitara a sua relacdo com os meios
de comunicacdo, devendo abranger transversalmente tudo o que a organizacdo € e faz.

Todas as entidades, por poucos recursos que tenham, deveriam dispor de um departamento de comunicagao, cujo
responsavel deve contar com a plena confianca da administracio para que possam trabalhar juntos sem qualquer
interferéncia que distorca a comunicacao.

Nos nossos dias, o tradicional gabinete de imprensa da entidade deu lugar ao gabinete, departamento ou direcdo
de comunicacao, que, além de mais abrangentes, englobam o primeiro. A pessoa que o dirige sera designada por
Responsavel ou DIRCOM (diretor de comunicacao).

Compete a DIRCOM analisar a situacdo da entidade em termos de comunicacdo no passado e no presente, a
fim de identificar os pontos fracos, os pontos fortes e as lacunas, bem como de propor linhas de atuacao para o
futuro que, no minimo, devem incluir:

a. Uma imagem solida e coerente da entidade.
b. Uma diferenciacdo em relacdo as ONG do mesmo setor de atividade.
¢. Uma estrutura de comunicac¢do que envolva toda a organizagao.

d. Boas relages com os meios de comunicacdo, de modo a dar visibilidade a entidade e as acées
realizadas.

e. Um contexto em que os protagonistas das suas acdes de comunicagdo perante os media sejam
realmente os beneficiarios da sua atividade: pessoas desfavorecidas, excluidas, marginalizadas, etc.

Um bom plano de comunicagdo deve estar em consonancia com o plano estratégico da entidade, caso este exista.
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De qualquer forma, deve ser composto por quatro pontos principais:
_ Comunicacao institucional ou corporativa.
_ Comunicaco interna.
_ Comunicacao externa.

_ Gabinete de comunicacdo ou gabinete de imprensa.

1.2.1_ COMUNICACAO INSTITUCIONAL OU CORPORATIVA

Para se relacionar com o exterior, que exige transparéncia, credibilidade e ética irrepreensivel, ¢ fundamental que
a entidade tenha um «estilo institucional préprio», assumido por todos os membros e visivel em todas as acdes
da organizacéo.

Deve existir uma identidade corporativa, que constitui a personalidade, o ser, a esséncia, o codigo «genéticor da
entidade e da sua cultura, historia, estratégias, gestao, etc. Deve ser projetada globalmente, enfatizando o melhor
da organizacao e refletindo fielmente os seus valores.

Por outro lado, deve existir uma imagem corporativa que projete a identidade da organizacdo de modo a
transmitir uma imagem positiva perante os seus publicos, abrangendo:

a. A autoimagem.
b. A imagem intencional.
¢. A imagem publica.

a. A autoimagem € a imagem interna de uma entidade, construida a partir da percecdo que esta tem de si propria.
E composta por uma constante, que corresponde & identidade (elementos que definem a propria organizacéo)
e por uma variavel que depende da primeira, que corresponde a cultura (conjunto de imagens e percecées
mais ou menos partilhadas).
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Para efetuar uma analise da autoimagem, devemos analisar as seguintes variaveis:

Analise da situag¢do: Compreende tanto o estudo da evolucéo histérica da ONG como uma avaliacao aprofundada
do projeto atual, politicas corporativas, posicdo no setor, orientacao estratégica, pontos fortes e fracos, etc. Devem
ter-se em conta os sequintes aspetos: missdo; historia e evolucdo; contexto setorial; orientacao estratégica da
entidade; politicas corporativas e estratégia diretiva.

Cultura corporativa: Nesta analise, devem ser tomados em consideracao indicadores objetivos: acdes e resultados
da organiza¢do e percecdo dos seus membros em relacdo a mesma. No entanto, devemos determinar outro
tipo de indicadores mais subjetivos, ao nivel dos conhecimentos, atitudes, comportamentos, estados de opinido,
percecoes, bem como a evolucao da cultura organizacional em caso de alteracdo de algum destes indicadores.

Estratégia de recursos humanos: O nivel de adequagao das politicas de recursos humanos no seio da entidade, a
sua divulgacao junto do pessoal empregado, a percecao e acordo ou desacordo do pessoal em relacdo as politicas
estabelecidas sd@o uma parte essencial do nucleo da referida autoimagem.

Clima interno: Consiste na analise da situacao do pessoal remunerado e voluntario em termos de satisfacdo /
insatisfacdo, comunicacédo [informacao, expectativas [ motivagoes.

b. A imagem intencional ¢ a expressao da personalidade corporativa da organizacdo. Na verdade, esta imagem ¢
criada apenas na mente dos publicos. Ao nivel da entidade, so pode ser induzida, em maior ou menor medida,
a partir de acoes meramente comunicativas e de difusdo. £ a imagem que, em teoria, queremos dar. Tem como
finalidades:

__ldentificacdo
_ Diferenciacéo
_ Lembranca

__Associacao
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Devemos analisar dois elementos diferentes:

Identidade visual: E a traducdo simbdlica da identidade corporativa, especificada num manual ou programa
de normas de utilizacdo onde sio descritos os procedimentos para a sua correta aplicacdo. E importante por
si sO, sobretudo porque afeta a identificacdo da entidade enquanto tal e a diferenciacdo em relacdo a outras
organizacoes. E composta pelos seguintes elementos:

Logdtipo: desenho tipografico correspondente a designacdo corporativa e, nalguns casos, a
marca. Existem cinco tipos: descritivos, toponimicos, contrativos (siglas e acrénimos), simbdlicos e
patronimicos.

) . FEDERACION PLATAFORMA
Cruz Roja Espafiola MUJERES DEL VOLUNTARIADO
PROGRESISTAS DE ESPANA

Simbolo: ¢ uma imagem visual que simboliza a identidade corporativa.

mi U

Logossimbolo: E a combinacdo normativa do logotipo e do simbolo, devendo traduzir simbolicamente

a identidade visual corporativa.
mi U

. ~ FEDERACION PLATAFORMA
Cruz Roja Espafiola MULERES DEL VOLUNTARIADO

PROGRESISTAS DE ESPANA
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_ Cores corporativas: sdo as cores que o manual de identidade visual permite utilizar.

_ Tipografia corporativa: familia tipografica que o manual estabelece como norma para todas as
comunicacgdes da entidade.

Comunicacbes da empresa: Devemos analisar quais sdo 0s recursos de comunicacao, proprios e alheios, que
estdo a ser utilizados, os critérios sequidos e os resultados obtidos, a fim de poder definir uma estratégia de
comunicacao que melhore esta funcdo corporativa. Essa analise deve dar origem a um manual de gestdo da
comunicacao da entidade.

O manual de gestdo da comunicacdo devera girar em torno de trés eixos principais, que constituem a sua
estrutura concetual, dividida entre comunicacdo interna e comunicacdo externa (relativa a comunicacdo de
marketing e a comunicacgdo da presidéncia), cujos objetivos so:

__Formalizar a politica de comunicacdo e de imagem da empresa, geralmente por um periodo
plurianual.

__Assegurar um estilo de comunicacdo proprio para identificar e diferenciar a organizacao.
_ Esquematizar a organizacdo da comunicacao.
_Normalizar a pratica comunicativa, estabelecendo normas relativas a mesma.

c¢. Dado que a imagem publica é a percecdo que o publico tem da organizacao, a analise nao so deve englobar o
ambiente interno, mas também os meios de comunicagao.

A identidade e a imagem corporativa devem ser tdo coerentes quanto possivel, pelo que a sua definicao facilita
a comunicac¢ao corporativa:

_ Destacar a personalidade da organizacao.
_Refletir a dimensdo da organizacdo em termos de notoriedade e prestigio.
_Organizar acoes publicas e atividades.

_ Criar uma corrente de opiniéo favordvel.
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1.2.2_ COMUNICACAO INTERNA

A comunicacgao interna no ambito de um plano de comunicac¢do deve contemplar todos os aspetos relacionados
com as pessoas pertencentes a organizacao, tanto remuneradas como voluntarias e a todos os niveis hierarquicos.

Em primeiro lugar, ha que determinar se a comunicacéo interna é ascendente, descendente ou horizontal.
Em segundo lugar, encontra-se a estrutura e a periodicidade da comunicacao interna.

Em terceiro lugar, os suportes utilizados para a referida comunicacdo interna: revista ou boletins da entidade,
guia pratico de pessoal, manual de funcdes, circulos de qualidade, caixas de sugestdes, concursos de ideias,
planos de formagdo e desenvolvimento profissional, notas internas ou circulares individuais, quadro de andncios,
reunides periddicas, interatividade, etc.

Por ultimo, deve efetuar-se uma analise da politica de pessoal e dos indicadores subjetivos de liberdade e
participacao.

Para implementar medidas eficazes de comunicacdo interna, que nem sempre implicam gastos, deve ser
previamente realizada uma analise do clima interno que nos indique as linhas de acdo a sequir.

1.2.3_ COMUNICACAO EXTERNA

Como anteriormente referido, em muitas associacdes, a comunicacao, sobretudo a comunicacdo externa, é
confundida com a comunicacao efetuada ou mantida com os meios de comunicacao social. A realidade nao ¢é
bem assim.

A comunicacdo externa da entidade, uma vez segmentados e definidos os seus publicos, com os seus habitos e
estilos de vida, deve estender-se minimamente:

_ A sociedade;

_Aos beneficiarios;
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__Aos associados, doadores e benfeitores;
_As administracées;

__As instituicées publicas e privadas;
_As empresas;

_Aoutras organizagdes do terceiro setor;
_ Aos meios de comunicacao.

Perante o exterior, o setor sem fins lucrativos assenta na confianca para obter o reconhecimento social e 0 apoio
dos nossos publicos. Por conseguinte, as associagcdes devem analisar se a imagem que transmitem consegue:

_ Refletir a realidade da entidade;
_ Gerar uma atitude de confianca na sociedade e nos seus publicos;

__Ajudar a cumprir os objetivos propostos, por exemplo em numero de associados, perfil do
voluntariado, recursos economicos, etc.

Estes aspetos devem ser pensados a nivel local, regional, nacional ou internacional. A todos estes niveis, ha que
tomar em consideracdo a imagem, as apresentacoes, os documentos, os elementos tipograficos, as imagens, 0s
suportes publicitarios ou propagandisticos, as intervencdes publicas, o atendimento telefonico, as mensagens de
correio eletronico, etc., etc.

Deve insistir-se na necessidade de um codigo ético, a semelhanca do que foi adotado na Plataforma do
Voluntariado de Espanha e nas entidades e plataformas autonomas que a compdem, que funcionara como apoio
na vertente externa da comunicacao.
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Por outro lado, ha que aplicar critérios de qualidade no nosso trabalho, nas nossas relacdes quotidianas e,
sobretudo, na nossa comunicacao externa, através da qual queremos transmitir a realidade profissional, eficaz e
eficiente da organizagao. Atualmente, a Fundacao Luis Vives e a associacdo INTRESS apoiam as ONG nos possiveis
sistemas de qualidade a implementar.

Uma das questdes mais importantes no que respeita a comunicacao com o exterior, por muitos considerada um
problema, consiste em falar em publico.

A comunicacdo perante o publico, tanto verbal como ndo verbal, é precisamente um dos aspetos em que
devemos insistir nas organizacdes, mais concretamente junto dos seus interlocutores ou porta-vozes, ja que sdo
responsaveis pela transmissao direta da imagem corporativa da entidade.

FALAR EM PUBLICO

Falar em publico deixou de ser, ha muito tempo, uma atividade exclusiva dos parlamentares, pelo que ja houve
um desenvolvimento adequado das técnicas aplicaveis para obter resultados excelentes em todos os atos
comunicativos.

A pratica é a chave para uma aprendizagem correta: quantas mais vezes tivermos de enfrentar publicos,
microfones ou camaras, mais e melhor conseguiremos dominar o medo e transmitir a nossa mensagem.

Intervencdes perante um publico: o éxito assenta num unico fator: saber falar bem. Embora dificil e pouco
habitual, € algo que se pode aprender.

Autosseguranca: a primeira condicao para consequir «falar bem» € ter seguranca em si proprio, o que pode ser
desenvolvido. E essencial controlar o nervosismo prévio. A chave é sentir que, independentemente de quem se
encontre a nossa frente, seremos capazes de defender os nossos pontos de vista com calma.

Poucas palavras, mas claras e precisas: € necessario fazer-se entender com poucas palavras. O dominio da
linguagem ¢é fundamental. Nao so saber expressar-se com brevidade e precisdo, mas também com suficiente
confianca e serenidade.
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Somos tdo bons como o nosso interlocutor: a circunspecédo e a defesa do nosso argumento nascem tanto do
perfeito dominio da linguagem como da convicgdo de que 0 nosso interlocutor ndo é melhor (nem pior) do que
nos.

Nao utilizar expressdes sem significado nem muletas linguisticas: evitar todas as expressées gratuitas sem
significado e quase sempre repetitivas. Todos temos um repertdrio de muletas que devemos evitar. Geralmente,
reparamos sempre no uso de muletas por outras pessoas: «hum...», «ndo €?», «portanto..», «ou sejan, «ora entaon,
etc. E importante identifica-las e controla-las em nos mesmos.

Se nao for importante, ndo vale a pena dizer: dizer apenas o que importa e ndo estar com rodeios gratuitos,
manter a atencdo das pessoas que nos ouvem e convencé-las dos nossos argumentos. Se a mensagem for
erratica, monotona, longa e hesitante, a aten¢do do publico dissipa-se.

Manter a calma e falar pausadamente: manter a calma na hora de falar. Nada de frases atropeladas ou palavras
inacabadas. Devemos levar o tempo necessario. SO assim se transmite conviccdo. A atitude contraria transmitira
nervosismo e inseguranca, impedindo-nos de convencer seja quem for.

Calma nao significa monotonia: uma coisa ¢ mostrar descontracéo, outra € ndo fazer inflexdes no discurso,
elevar o tom de voz para realcar alguma coisa e jogar com os siléncios e as palavras sussurradas. E toda uma arte
que diferencia um bom e um mau orador.

Uma intervencdo em publico ndo € uma guerra: ndo ha interlocutor mais forte que nds proprios. Uma
intervencao em publico nunca € uma batalha dialética, porque nesse caso iremos perder. A primeira coisa que
perdemos ¢ a frieza e, portanto, a clareza de ideias.

N&do mostrar irritacdo perante opinides contrarias a nossa: se alguém discordar dos nossos pontos de vista,
nao devemos demonstrar irritacdo, porque € sinal de que nos sentimos vencidos. Ha que demonstrar um nivel
razoavel (sem presuncdo) de certeza de que, se a pessoa refletir ou investigar um pouco, mudara de opinido e
deixar-se-a convencer pelos nossos argumentos.

Ndo empregar palavras cujo significado se desconhece: ndo inventar palavras nem usar termos cujo
significado ndo se conheca exatamente. A utilizacdo inadequada de um termo rebuscado faz-nos cair no ridiculo
e, independentemente do que digamos a sequir, perdemos toda a autoridade.
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Do mesmo modo, ndo falar do que ndo se sabe: quando nos perguntam algo que ndo soubermos, o melhor é
nao entrar em divagacdes sem sentido. Devemos dizer com honestidade: «ndo estou muito dentro do assunto, mas
vou informar-me e depois dou-lhe uma resposta mais concretar. Em alternativa, podemos desviar a questao para
outro ponto de interesse ou para outro assunto que dominemos melhor (podemos responder o que quisermos,
desde que retomemos o ponto onde nos encontravamos). O que nunca devemos fazer é mostrar & pessoa que
nos desviamos do assunto.

Qual € o nosso publico?: devemos ter sempre presente o tipo de pessoas a quem nos dirigimos, o seu grau de
conhecimento sobre o tema abordado e o seu nivel intelectual. Devemos ser nds a ajustar-nos ao publico e ndo
o contrario.

Falar de forma simples, mas com rigor: devemos manter um nivel de rigor nos conteudos, de modo a que a
mensagem n3o seja contestada pelos especialistas, mas expressar-nos de forma simples e sugestiva, para que
também seja compreendida por leigos na matéria.

Por norma, ir ao centro da questdo: comecar por formular o mais importante, o nucleo da mensagem. De
seguida, passar as conclusdes dai retiradas. SO depois se deve entrar em derivacdes variadas e filosdficas.

Evitar os prologos: o prologo é extremamente perigoso, porgue corremos o risco de ficar sem tempo e sermos
interrompidos quando decidimos entrar no assunto. E um mal em si mesmo.

A ordem do discurso é fundamental: ndo fazer parénteses longos que desviem a atencdo dos interlocutores em
relacdo ao ponto essencial. Primeiro os factos, depois as conclusoes.

Praticar, mas ndo memorizar: ¢ importante exercitar e desenvolver o dom de palavra. Um bom exercicio consiste
em ler um texto e, logo a sequir, formula-lo em voz alta por outras palavras. Nao devemos decorar nada, sobretudo
se vamos falar para os meios de comunicacao, porque se perde a espontaneidade, as inflexdes de voz e o poder de
persuasdo. E util desenvolver uma boa lista de sinnimos, uma vez que encontrar a palavra adequada contribui
para a fluidez da apresentacao.

Ser breve: esta é uma capacidade que se adquire. Deixar de parte os rodeios é uma questao de pratica. O exercicio
de dizer as mesmas coisas em menos tempo € util para um bom poder de sintese.
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Autoavaliagdo e auto-observagao: falar sempre com conhecimento de causa. E dificil, mas ndo conseguiremos
convencer alguém de algo que na verdade desconhecemos ou conhecemos mal. A falsidade € imediatamente
detectada.

Uma pequena historia é sempre bem-vinda: devemos procurar introduzir uma pequena piada, historia ou relato
ligeiro. Para além de ser bem-vinda, aligeira 0 ambiente e prepara o publico para continuar a receber as mensagens
que pretendemos transmitir, para além de o colocar a nosso favor. E imprescindivel em intervencées longas.

Usar um bom remate para finalizar e agradecer a atencdo dispensada: encerrar a intervencéo com uma frase
apelativa, uma citacdo, um poema. Agradecer sempre a atencao prestada e convidar as pessoas a fazer perguntas
ou comentarios, se assim desejarem e houver tempo.

LINGUAGEM NAOQ VERBAL

Depois dos conselhos que antecedem uma intervencdo em publico, ndo podemos deixar de fazer referéncia a
linguagem nao verbal que utilizamos nas nossas conferéncias, debates, entrevistas, relacées humanas, etc., uma
vez que esta contém informacdes que representam mais de metade daquilo que as nossas mensagens procuram
transmitir.

De acordo com especialistas no assunto, a linguagem verbal representa apenas entre 7 e 17% da comunicagao,
enquanto o tom, o timbre, o volume, 0s gestos e 0s movimentos corporais representam o restante, ou seja, mais
de 80% da comunicacao.

Além disso, afirmam que, perante uma mensagem verbal € uma mensagem ndo verbal que a contradiz, sera
sempre dada mais importancia a seqgunda.

A gestualidade de todo o corpo mostra-nos o estado de espirito da pessoa, se esta a ser sincera ou, pelo contrario,
se nos esta a mentir ou manipular.

Quais sdo as vantagens de encontrar empatia entre a linguagem corporal das pessoas? Permite criar lagos de
relacionamento, estabelecer um clima de confianca e harmonia e propiciar uma relacdo cordial e profunda com
0 publico.
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1.2.4_ GABINETE DE IMPRENSA OU COMUNICACAO

Até ha pouco tempo, e ainda hoje, optou-se por designar por gabinete de imprensa o departamento de uma
ONG, empresa ou instituicdo responsavel pelas relacdes com os meios de comunicacdo e por tudo o que lhes diz
respeito.

A tendéncia atual € de substituir o termo gabinete de imprensa por gabinete de comunicac¢do, que remete para
um nivel de atividade mais alargado, que vai desde a comunicacao interna da entidade a comunicacao externa,
parte da qual é composta pelos meios de comunicagao.

Perante a dificuldade das organizacdes do terceiro setor em geral, e das organizacdes de acdo social e voluntariado
em particular, em transmitir as suas noticias a sociedade ou em divulgar as suas atividades e programas nos
meios de comunicacdo, torna-se necessario que as entidades considerem a criacao de um «gabinete», na medida
do permitido pelos seus recursos materiais e humanos, mas tendo sempre em conta que € possivel comegar com
pOUCOS recursos.

Devemos partir do principio de que os meios de comunicacao nao conhecem as organizacgdes do terceiro setor,
o0 que fazem ou a quem se dirigem, quem faz parte das suas administracdes, 0s €scassos meios com que contam
habitualmente, nem sequer a sua forma de trabalhar.

A urgéncia de prazos com que estes trabalham, a falta de profissionalismo demonstrada em varias ocasiées ou a
falta de interesse pelos temas sociais sdo algumas das razdes que justificam esta situacdo, mas também ha que
ter em conta que, de um modo geral, as ONG nao estdo preparadas para lidar com os meios de comunicacdo
ou desconhecem como podem fazer chegar as suas noticias de forma apelativa, de modo a que os profissionais
do jornalismo lhes deem a mesma importancia. Falando em termos jornalisticos, nao sabem «vender-lhes» 0 que
fazem, o que pode resultar ndo s numa perda de protagonismo da entidade, mas também na rutura da ponte
que deve existir com a sociedade.
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FORMACAO DO GABINETE

De seguida, iremos esquematizar a organizacdo de um gabinete, descrevendo em pormenor as suas fungdes e
principais tarefas, para que quem nao esteja dentro do assunto possa comecar a trabalhar na sua criagcao. Por
norma, competem ao responsavel de comunicac¢do da entidade os seguintes aspetos:

_ Plano de comunicacéo.
_ Comunicacao interna.

_ Comunicacao externa.

RECURSOS MATERIAIS

Os elementos mais importantes para a criacdo de um gabinete seriam um local de instalacdo e um computador
completo. Mais concretamente: mesa, cadeira, telefone, computador, impressora, scanner, gravador de CD,
maquina fotografica e gravador de cassetes.

RECURSOS HUMANOS

Pessoa (profissional, com experiéncia ou com dotes de comunicagdo...): contratada (a tempo inteiro ou parcial)
ou voluntaria.

Onde encontrar uma pessoa com conhecimentos de comunica¢do?: Faculdade de Ciéncias da Informacéo, Imagem,
Comunicacéo, etc. (para fazer estagio); licenciados (para enriquecer o seu proprio curriculo); escolas profissionais
de jornalismo; jornalistas «reformados»; pessoas com experiéncia; jornalistas no ativo (voluntariado); Internet
(publicar anuncios ou fazer pedidos em redes solidarias e do terceiro setor).
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TRABALHO PREVIO DO RESPONSAVEL DE IMPRENSA
1_ Pastas para dossiers informativos.

2_ Registar-se em sites como «periodista digital, «telépolisy, «imente», etc., para receber titulos e
noticias (gerais ou por temas) através da Internet.

3_ Preparar bases de dados (nome, cargo, meio de comunicacao, seccao, n.° de telefone, fax, e-mail,
horarios, envios, etc.):

_ de meios de comunicacéo;
_ de jornalistas da seccdo que nos interessa;
_ de jornalistas «xamigos» (que ja nos tenham feito algum pedido).

4_ Preparar listas de atividades de imprensa (intervencées em meios de comunicagdo e convites dos
mesmos). Podem ser organizadas por temas.

5_ Criar um arquivo (digital, papel, fotografico, livros).

6_ Definir a interacdo entre porta-voz, DIRCOM e jornalistas.

FUNCOES E TAREFAS
As funcdes mais gerais do gabinete de comunicagdo consistem em:

_ Darapoioaentidade em todos os aspetos relacionados com a comunicacao, destaques, campanhas,
acoes, imagem, etc.

_ Gerir a informacao recebida e transmitida.

_ Formar porta-vozes.
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__Protocolo em atos publicos.
_ Criar canais internos, externos € com os meios de comunicacao.
_ Redigir informacéo e documentos.
As tarefas mais especificas consistem em:
_ Compilar as informacdes publicadas na imprensa.
__ldentificar assuntos dignos de noticia.
__Escolher o momento mais adequado para apresentar a informacao.
_ Selecionar os canais.
_ Produzir e distribuir a informacao.

_ Efetuar uma analise quantitativa e qualitativa da resposta informativa.

TRABALHO DIARIO DE COI\/IUNICA(;AO EXTERNA
a. Todas as manhas, fazer uma revista da imprensa diaria.
b. Arquivar as noticias com interesse para a organizacgao.

c. Verificar se a organizacdo pode ser questionada em relacdo a algum assunto. Prevenir-se e
preparar documentagao.

d. Verificar se ha algum tema sobre o qual a organizacdo tem algo a dizer.

e. Reunir as opinides da «presidéncia» (ou do interlocutor) sobre os temas da atualidade para saber
qual é a postura da organizacao.
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f. Responder aos meios de comunicacao que solicitem informacées, documentacao, opinides, etc.
_Inseri-los em listas de acdes com todos os dados.
__ Ficarao a dever favores a organizacao.

_ Mostramos disponibilidade para facilitar a sua tarefa e, se necessario, «fazer o seu trabalhon.

CASO A ORGANIZACAO TENHA ALGO A DIZER SOBRE ALGUM ASSUNTO

_Recolher tudo o que foi publicado sobre o tema em todos os meios de comunicacao (diferentes
dados, diferentes destaques, etc.)

_ Preparar documentacéo para o porta-voz.

_ Definir um método, consoante a importancia que se queira atribuir ao assunto (comunicado,
conferéncia de imprensa, etc.).

__Redigir um COMUNICADO PREVIO (se for conhecida a opinido da organizacio; caso contrario,
perguntar).

_ Submeter o comunicado a opinido do porta-voz da administracéo.
_ Inserir as correcdes ou opinides sugeridas.

__Envio (método, horario, chamada de confirmacio).

TRABALHO DIARIO DE COMUNICACAO INTERNA

1_ Estabelecer bases relativas a comunicacdo, em conformidade com o plano estratégico e de
comunicacéo da organizacdo (é recomendavel uma reunido geral).

2_ Criar bases de dados sobre as pessoas das nossas diversas organizacdes, em territério nacional
ou estrangeiro, responsaveis pela comunicacdo ou com as quais iremos lidar sempre (ou quase)
neste contexto.
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3_ Esclarecer por escrito o modo de funcionamento e de coordenagao.

4_ Enviar as noticias mais importantes que possam afetar as organizagées, divididas por tematica,
programas, area geografica, etc.

5_ Enviar a opinido da organizacdo sobre temas prementes ou de fundo, de modo a garantir uma
postura coerente.

6_ Receber as noticias sobre a organizagao.
7_ Responder aos contactos relativos a comunicacgao, documentacao jornalistica, etc.
8_ Redigir resumos e envia-los a todas as plataformas, federacdes ou associacdes regionais e locais.

9_ Criar um boletim informativo dirigido a todo o pessoal remunerado e voluntario, do qual constem
as noticias de interesse para a organizacao publicadas nos meios de comunica¢do, bem como
as informacdes mais pertinentes para a propria organizacdo e o seu pessoal. Pode ser escrito
por computador e enviado por correio eletronico ou fotocopiado e colocado nos quadros de
anuncios dos diferentes departamentos.

10_ Instalar uma caixa de sugestdes.

11_Criar fichas de participacdo em atos da organizacao, para que todas as pessoas que participem
em reunides, cursos, conferéncias, etc., possam preenché-las com os dados mais importantes, de
modo a informar a organizacao sobre tudo o que € feito.

12_ Estabelecer protocolos internos de comunicacdo com determinadas pessoas ou departamentos.
13_ Unificar a imagem da assisténcia telefonica.
14_ Definir critérios internos de apresentacao de trabalhos, projetos, etc.

15_ Estabelecer protocolos de resposta aos voluntarios.
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Cada ONG tem as suas proprias idiossincrasias, dependendo da sua estrutura, volume de trabalho, represen-
tatividade, recursos, etc., pelo que pretendemos apenas apresentar algumas sugestoes basicas para comegar a
desenvolver a comunicac¢do interna. No entanto, cada organizacao tera de definir os seus «publicos» internos e
externos e determinar o modo como ira dirigir-se aos mesmos.
OUTRAS TAREFAS

a. Publicacdes periodicas e nao periodicas.

b. Pagina Web.

c. Organizacédo de eventos e atos da organizacao.

2_ PLANO DE COMUNICACAOQ: DA TEORIA A PRATICA

DECISOES ESTRATEGICAS PREVIAS

Uma vez definidos os publicos da associacao, as pessoas e as organizacdes mais relevantes para o nosso projeto,
e determinada a imagem que pretendemos transmitir, sera necessario aprofundar o plano de comunicacao.

a. O mais importante € responder a seguinte pergunta: que objetivos nos propomos com as
atividades de comunicacdo que queremos levar a cabo? Por exemplo, queremos aumentar em
20% o numero de associados, dar a conhecer a organizacao a toda a comunidade auténoma,
captar 30% de fundos para o orcamento, atrair 15 voluntarios, etc.

b. A segunda decisdo estratégica esta relacionada com a ideia que queremos transmitir, a qual deve
estar, evidentemente, muito ligada aos nossos objetivos e valores.
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0S ELEMENTOS DO PLANO DE COMUNICACAO

Uma vez definidos o objetivo da comunicacdo e a ideia que queremos transmitir, precisamos de delinear os
elementos basicos do plano de comunicac¢do, que, minimamente, devem incluir:
O orcamento

Devemos saber os recursos financeiros e humanos que podemos investir na realizacdo de uma a¢do
concreta. Nem sempre € necessario muito dinheiro, mas sim ideias claras e originais, bem como
suportes diretos e simples.

A mensagem

Corresponde a traducédo grafica, visual ou auditiva da ideia que pretendemos comunicar. Deve ser
clara, concisa e adequada ao publico a que nos dirigimos. Os elementos graficos ajudam a reforcar a
ideia.

0 plano de recursos

A ultima decisdo importante a tomar tem a ver com o plano de recursos, ou seja, com 0s canais que
utilizaremos para veicular a nossa comunicacio. E por isso que insistimos na necessidade de conhecer
0s publicos e os seus habitos, os locais que frequentam, as radios que ouvem, as revistas que leem, etc.
Deste modo, podemos estabelecer pelo menos dois grandes grupos:

Canais personalizados, que chegam a um publico concreto e bem identificado. E o recurso mais
acessivel para as associacdes.

_ Envios publicitarios.

_ Encarte de material em envios de outras entidades.
_Marketing telefénico.

_Relagdes publicas.

_Angariacdo de doadores e voluntarios através de membros da associacao.
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Canais de massas, utilizados quando ndo se conhecem pessoalmente os destinatarios ou se pretende
chegar a um publico mais vasto em pouco tempo. Regra geral, o prazo de resposta ¢ alargado.

_ Feiras e atos publicos.

_ Revistas e boletins.

_ Apresentacgdes da associagao.

_ Grandes meios de comunicacao.

Como refere o grupo de Alfred Vernis, ha que ter em conta que as associacOes existem para comunicar, enquanto
as empresas comunicam para existir e obter um beneficio. Por outras palavras, as organizacées sem fins lucrativos
existem para transmitir os valores de fundo que fazem com que a nossa sociedade ndo acabe por se transformar
numa selva e possa continuar a ser democratica. Por outro lado, na sociedade mediatica em que vivemos e
sofremos, torna-se necessario que as associacoes sejam cada vez mais profissionais e mais criativas na hora de
fazer chegar as suas mensagens ao publico.

Estamos totalmente de acordo quando afirma: «Estamos num momento em que muita gente fala de retorno @
sociedade civil, da necessidade de Ihe devolver o poder. Contudo, se as associacdes - ou seja, a sociedade civil
organizada - ndo encontrarem forma de explicar as atividades que desenvolvem, tudo ndo passard de boas
intencées. Chegou 0 momento de explicar a contribuicdo historica e continua das organizacdes sociais para a
governabilidade da sociedade. Se ndo aprendermos a comunicar o que fazemos, esta devolucdo de poder @
sociedade civil nunca se ird materializan.
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PROPOSTAS
DIDATICAS






1_ ESCOLHA E FORMACAO DO INTERLOCUTOR

UMA DAS QUESTOES mais importantes para o funcionamento da comunicacio da entidade com o exterior ¢ a
escolha de um ou mais interlocutores que desempenham sempre essa funcéo.

Parece dbvio que, em termos de comunicagao interna, devem ser os representantes das administracdes, comissoes
permanentes ou executivas a desempenhar a funcdo de interlocutores com o restante pessoal ou outras
organizacGes do mesmo grupo. Nao obstante, esta comunicacao interna deve ser organizada pelo gabinete de
comunicacao, que dara apoio aos interlocutores.

Habitualmente, o interlocutor dos meios de comunicacdo € o responsavel pelo departamento de comunicagao,
exceto nos casos em que a entidade designe outras pessoas ou em que seja necessario emitir uma posicao
institucional pela presidéncia da ONG.

Porém, para uma boa escolha do porta-voz da entidade, ¢ importante definir e ter em conta um determinado
perfil que, no minimo, satisfaca os seguintes requisitos:

a. Conhecer a fundo a organizacado e todas as suas atividades.

b. Ter algumas nocdes sobre o funcionamento dos meios de comunicacao, o trabalho jornalistico e os
proprios jornalistas.

c. Deve ser uma pessoa que fale com fluidez, transmita bem as ideias, tenha boa imagem, imponha
forca ao seu discurso: em suma, alguém que «comunique» bem.

d. Estabelecer boas relagdes com os profissionais dos meios de comunicacdo com quem contacta.

e. Confiar no gabinete de comunicacédo e aceitar as suas orientacdes.

f. Estar sempre informado sobre os assuntos que devem ser transmitidos aos meios de comunicacao.
g. Dispor de documentacdo que contribua para aprofundar os temas a abordar.

h. Nao falar com os meios de comunicacdo sem conhecimento do gabinete de comunicacao e sem o
ter consultado quanto as mensagens e a sua forma de transmissao.
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Seja quem for a pessoa, € quase sempre imprescindivel que o porta-voz se submeta a um periodo de formacédo
que o dote das ferramentas e competéncias sociais para assegurar a comunicacao com os media. Nao obstante,
devemos ter em conta que as qualidades pessoais sao extremamente importantes e ndo podem ser adquiridas
através de cursos.

2_ COMO ESTABELECER UMA RELACAO COM 0OS MEIOS DE
COMUNICACAO E 0S JORNALISTAS

0S PRINCIPIOS de uma boa relacio com os meios de comunicacio passam por:
_ Definir uma estratégia de comunicacédo a curto, médio e longo prazo.
_ Manter um contacto continuo e planeado.
_ Canalizar a informacao através da pessoa responsavel pela comunicacao.
_ Colaborar com os jornalistas, respondendo aos seus pedidos e gerando confianca.

_Tomar a iniciativa informativa, transformando a organizacdo em fonte de informacao de
referéncia, séria e responsavel.

_ Promover a eficacia da difusdo informativa:

_ mantendo um ficheiro atualizado de contactos nos meios de comunicacao e de contactos
personalizados;

_ «mimar» 0s contactos: envios personalizados, atempados, com confirmacao por telefone,
ete,;

_ definir o canal mais adequado a cada caso: carta, fax, e-mail, telefone, em mao, etc.
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Os maiores erros que se podem cometer em termos de comunica¢ao sao:
_ Considerar que a nossa informacao € essencial para todos.
__Demorar a responder aos meios de comunicacao.
_Tentar controlar a informacéo e dizer ao jornalista o que deve escrever ou dizer.
_ Exigir correcdes e concentrar-se nos erros.
_ Discriminar meios de comunicacao.
_ Abusar do off the record.
_ Saturar de informacdo os meios de comunicacao.

Para evitar estes ou outros erros quando procura retificar, corrigir ou orientar uma informacao, o responsavel
pela comunicagdo deve dispor de conhecimentos e técnicas a aplicar com subtileza, de modo a que os meios de
comunicacao ndo se virem contra a organizacao.

3_ APOIOS COMUNICATIVOS

DE SEGUIDA, iremos descrever de forma pratica os apoios a comunicacdo, com recomendacdes para a sua
utilizacdo. Os mais comuns sdo: nota e comunicado de imprensa, dossier de imprensa, conferéncia de imprensa,
entrevistas, artigos de opiniao, comunicados e imagens por video, encontros com a imprensa.
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3.1_A NOTA E O COMUNICADO DE IMPRENSA

Nota de imprensa
PVE
Madrid, 29 de outubro de 2003

A PVE CRIA REDES COM O VOLUNTARIADO NA VIII ESCOLA DE OUTONO

Nos dias 7, 8 € 9 de novembro, a Plataforma do Voluntariado de Espanha
ird realizar em Valladolid a sua VIII Escola de Outono, com o lema

«EnREDando-nos com o Voluntariadon.

TEXTO DA NOTA

Para mais informacées:

Emilio. N.° de telefone: 91xx xx xx

Pag. 1
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Como podemos ver no exemplo apresentado, a nota ou comunicado deve incluir os seguintes elementos:
__ldentidade da organizacéo e logotipo.
_Local e data de emissdo do comunicado.
_Titulo. Criativo e ndo excedendo cerca de dez palavras.
_ Leadou cabeca da noticia. Refere o qué, quem, quando, onde e como.

_Corpo da noticia. Pode distribuir-se por varias colunas. O primeiro paragrafo deve incluir a
informacao mais importante.

_Margens. Largas, para permitir anotacdes.
_ Pessoa e numero de contacto.
__Numero de pagina.
Devemos também ter em atencdo o seguinte:
_ Definir publicos e selecionar meios de comunicacao.
__Nao abusar dos recursos tipograficos.
_ Referir numeros, sempre que possivel e disponivel.
_ Cuidado com as siglas e os tecnicismos.
_ Corpo de letra legivel.
_ Documentos anexos e imagens.
__Rever e enviar num horario adequado aos meios de comunicacao.
_ Efetuar copia para arquivo.

__Acompanhar as reacdes.
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3.2_ A ENTREVISTA

A entrevista consiste em declarac6es individuais sobre um tema previamente acordado.
Antes da entrevista:

__Reunir todas as informacdes sobre 0 meio de comunicacado, 0 espaco ou seccdo, a hora de emissao,
o local de realizagdo, o tempo previsto, o publico a quem se dirige, o jornalista e o tema a abordar.

_ Preparar o espaco (se tiver lugar na nossa ONG) e a imagem do porta-voz.

_Saber o que queremos transmitir e preparar 3 ou 4 mensagens principais que aprofundaremos ao
longo da intervencao.

__Antecipar as perguntas que possam colocar-nos e responder previamente, de modo a verificar se
estamos preparados para responder ou se realmente conseguimos dizer o que queremos.

__Preparar uma breve concluséo final.

Durante a entrevista:
_ Ouvir atentamente as perguntas e pedir para explicar melhor se ndo entendermos alguma coisa.
_ Manter um estilo natural e coerente.

__Empregar técnicas para chamar a atencao do ouvinte ou dos espectadores, por exemplo, variando
o tom ou o timbre de voz, fazer pausas, etc.

_ Corrigir imediatamente os erros se nos enganarmos. Ndo deixar um erro no discurso por medo
de o retificar.

_ Facilitar os numeros. Arredondar, simplificar, dar exemplos.

_ Criar titulos. E um dos pontos mais importantes a ter em conta. Se nao destacarmos alguma ideia
com uma frase original, categdrica ou apelativa, serdo os jornalistas a fazé-lo, contrariando aquilo
que queriamos destacar.
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__Fazer um breve resumo do que foi dito, encerrando com uma conclusdo. Este aspeto também é
muito importante porque, sobretudo no caso de entrevistas mais longas, os jornalistas destacam
apenas as partes que lhes parecem mais significativas. Se fizermos um curto resumo do que
dissemos, apresentando a nossa postura, poderdo utiliza-lo na integra para um bloco informativo.

Entrevista radiofdnica por telefone

Muitas vezes, as entrevistas realizadas pelas emissoras de radio ndo sdo presenciais, nos estudios de gravacao,
mas sim por telefone, para tornar a noticia mais imediata. Sao breves extratos, gravados ou emitidos em direto.

Devemos solicitar previamente:
__Nome do jornalista, emissora e programa.

_ Dia e hora da chamada e duracdo aproximada da entrevista. Geralmente € realizada no préprio dia
ou até no proprio momento, mas devemos pedir 15 ou 20 minutos para nos prepararmos.

_Temal(s) a abordar. Devem ser muito bem especificados, porque as vezes dizem-nos que querem
falar sobre um tema geral, mas depois fazem perguntas muito concretas sobre as quais podemos
nao dispor de dados.

_ Caso se trate de um programa com a participacdo de outras pessoas, perguntar quem e quantas séo.
Antes da entrevista, devemos:

__Elaborar um guido com possiveis perguntas e respostas.

_ Dispor de papel e caneta para fazer anotacées.

_ Garantir um telefone livre num local sem ruidos.

_Se formos participar num debate, sintonizar previamente a emissora para saber o que ja foi dito.
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Durante a entrevista, devemos tentar:

_ Manter um tom ativo, que transmita interesse.

__N&o monopolizar a palavra.

_ Esperar pelo fim da pergunta (entendé-la) antes de responder.

_ Nao fugir as perguntas, mas usar a diplomacia.

_ Agradecer e despedir-nos do jornalista e do publico.

_Né&o desligar imediatamente, pois o técnico ou o jornalista podem querer falar connosco.
Entrevista televisiva
Pode adotar varios formatos, embora 0s mais comuns sejam os seguintes:

Breve: £ o que no meio se conhece como «total» em espanhol, que consta de imagens com palavras de apoio. Nao
devemos estranhar que gravem meia hora para extrair apenas alguns segundos, pelo que devemos ser concisos e
categodricos em todas as nossas frases e fazer um resumo final. O jornalista costuma deslocar-se ao local por nos
indicado, mas como a margem de tempo € curta, devemos aproveitar para:

_ Preparar um local espacoso para a instalacdo da camara e das luzes.
__Em alternativa, escolher um local ao ar livre sem passagem de pessoas.

_ Devemos pensar se queremos exibir algum cartaz que identifique a ONG ou segurar na médo o
folheto da entidade.

_ Desligar os telefones e avisar o pessoal para ninguém entrar no local durante a entrevista.

_ Garantir a presenca do responsavel pela comunica¢do, para que possa ouvir o que dizemos ou
orientar-nos.
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__Agradecer ao jornalista e aos técnicos.
_ Perguntar quando sera emitida a entrevista e solicitar uma copia (se possivel).

Extensa: Pode ser efetuada individualmente ou no ambito de um debate ou tertulia, exigindo geralmente a
presenca no estudio de televisao. Neste caso, devemos ter em conta o seguinte:

_ Enviar um porta-voz que se sinta a vontade nesse meio de comunicacgao.

__Ter cuidado com o vestuario: ndo usar riscas, quadrados, roupa branca ou acessorios excessivos.
Os vermelhos e os tons quentes funcionam bem.

__Ir com tempo suficiente para tratar do cabelo, maquilhagem, etc.

_Nao falar do assunto que sera abordado nem manifestar previamente opinides junto de outros
participantes.

__Perguntar se devemos olhar para a camara ou para o entrevistador.
__Aplicar técnicas para falar em publico, com naturalidade e honestidade.

_ Respeitar a vez de cada um e sequir com atencao as restantes intervencoes.

TELEVISAO: 0 COMPORTAMENTO EM FRENTE A CAMARA

__ A camara e o estado de espirito: Uma camara de televisdo transmite e denuncia os estados de
espirito: sequranca, afabilidade, firmeza ou tranquilidade.

_ A boa comunicagao: Mostrar seguranca, falar com calma, ir ao centro da questéo e acreditar no
que se diz. As camaras aliam-se a nossa propria seguranca, acabando por multiplica-la.

__O olhar: um elemento-chave: Olhar direta e fixamente para a objetiva, porque atras dela estao
os olhos dos interlocutores (imaginar a cara de um amigo ou familiar no lugar da objetiva).
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Caso sejam dadas instrucdes nesse sentido, olhar para o jornalista. Nao olhar para o lado, nem
para cima, nem para a luz vermelha das camaras. Esse comportamento revela uma pessoa evasiva,
timida e insegura, 0 que seria muito negativo.

__Utilizar sempre linguagem acessivel: A linguagem deve ser especialmente acessivel, porque o
nivel intelectual e cultural de quem nos ouve é o de um cidaddo médio.

_ Uma ultima recomendacao: N3o insistir com o jornalista para que nos mostre as perguntas antes
da entrevista. Isso nao lhes agrada. Se for colocada uma pergunta impertinente ou inconveniente,
o entrevistado tem o direito de se recusar a responder ou de responder a outra coisa, mas sempre
sem perder a calma.

TECNICAS DOS ENTREVISTADORES

_ Metralhadora: Faz varias perguntas numa so ou varias perguntas seguidas. Vantagem: permite
pensar a qual queremos responder.

_ Interruptor: Corta-nos invariavelmente a palavra a meio de uma resposta. Devemos impedi-lo, mas
com cortesia: «desculpe, ainda ndo terminei, 0 mais importante €...». Verificar se nos interrompeu
por nos termos alargado demasiado nas respostas, por falta de tempo, ou porque esta a espera
que digamos algo em concreto.

_ Tradutor: Pde palavras na boca do entrevistado, mas com alguma nuance que pode acabar por
distorcé-las. E perigoso, sendo necessario clarificar e perguntar se € preciso repetir.

__Amdvel: E o jornalista mais perigoso. Consegue fazer com que o entrevistado baixe a guarda.

Nao devemos confiar nele, pois podemos dar-lhe alguma informacédo de que nos iremos arrepender.
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3.3_ 0 DOSSIER DE IMPRENSA

Pode ser:
_ Geral, com informacées sobre a entidade.
_ Especifico, com documentacao precisa sobre um determinado tema.

E habitualmente distribuido nas conferéncias de imprensa ou como complemento a um comunicado ou a uma
informacdo que nos foi solicitada. Os seus principais elementos sao:

_ Capa: logdtipo da entidade, nome, assunto e data.
_Indice geral do contetdo do dossier.
_Introducéo: objetivo do dossier.
_ Comunicado.
_Informac6es complementares ou documentacao.
_ Fotografias ou ilustracdes.
_ Apresentacao e dados da entidade.
Apresentacdo e distribuicgo:
1_ Documento Unico, numa pasta.
2_ Estilo claro, preciso e didatico.
3_ Papel oficial da entidade, devidamente paginado.

4_ Dados da pessoa de contacto da entidade.
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5_ Apresentar a cultura organizativa.

6_ Coloca-lo numa mesa e distribui-lo pelos jornalistas a medida que vdo chegando a sala onde sera realizada
a conferéncia.

7_ O responsavel pela imprensa entrega o dossier e regista-o na lista de jornalistas presentes.

3.4_ A CONFERENCIA DE IMPRENSA

A conferéncia de imprensa €, na verdade, uma entrevista simultdnea com varios meios de comunicacao. Estes
s6 devem ser convocados quando haja um ato ou uma declaracao muito importante a que se queira dar grande
destaque.

Como ¢ feita a convocatoria para a conferéncia de imprensa?
_ Carta ou nota de imprensa assinada pelo porta-voz.
_ Dirigir a convocatoria ao chefe de seccdo do meio de comunicacgao e ao redator.

__Enviar a convocatoria com cerca de 7 a 10 dias de antecedéncia (podem ser menos dias ou pode
ser enviado um lembrete).

__Incluir e verificar se sao indicados todos os dados mais importantes: quem organiza a conferéncia,
qual o tema, local, dia e hora, assim como a pessoa € o telefone de contacto.

_Um dia antes, telefonar para confirmar a presenca.
Deve também ter-se em atencao o espaco fisico onde vai decorrer a conferéncia e os pormenores do evento:
_ Local concreto, com espago para os jornalistas.

_ Mesa para os porta-vozes.
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_Acustica.
_ Ligagbes para as camaras e os microfones.
_ Cartazes e identificadores da entidade.
_Dossier e publicacées a distribuir.
Como se desenrola uma conferéncia de imprensa:
__Acolher e fazer o registo dos jornalistas.
_ Entregar o dossier.
_ Comecar na hora prevista (extremamente importante).

__ 0 responsavel pela comunicacao da as boas-vindas, apresenta os porta-vozes e introduz o tema
em 2 ou 4 minutos.

_Intervencdes dos porta-vozes (ndo mais de 3 pessoas), que ndo devem exceder 20-30 minutos no
total.

_Dar lugar as perguntas dos jornalistas.
_ Conselhos praticos:
1_ Antecipar perguntas e respostas.
2_ Nao fornecer uma copia da apresentacdo, mas sim das linhas gerais.
3_ Contar com especialistas que apoiem os conferencistas.
4 Dinamismo.
5_ Encerrar com um resumo.

6_ Gravar a conferéncia para o centro de documentacao. Deve também ser visionada para
aprender com 0s erros.
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3.5_ CARTAS AO DIRETOR

As cartas ao diretor sao, muitas vezes, menosprezadas pelos departamentos de comunica¢do das ONG. No entanto,
constituem um veiculo muito eficaz e sequro para a publicacdo de opinides ou informagdes sobre algum assunto.

Servem para expressar opinides sobre algum tema relacionado com os interesses da ONG, dos seus beneficiarios
ou da sociedade em geral. Servem também para transmitir informacées, criticas, corrigir erros, etc.

Nao tém a formalidade de uma nota de imprensa, pelo que podem utilizar um tom mais contundente e menos
asséptico do que os comunicados. Podem ainda ser um meio de publicitar indiretamente a organizaco.

As cartas ao diretor devem ser tidas em conta como um dos apoios a comunicacao, devido a boa rececdo que tém
junto dos leitores, sobretudo se tiverem um bom titulo, forem originais, utilizarem um estilo direto e dindmico e
forem curtas.

As cartas ao diretor devem ser assinadas com o numero do documento de identificacdo do autor. Podem ser
enviadas por e-mail com uma carta dirigida ao responsavel pela seccdo. Na sua maioria, costumam ser publicadas
de um dia para o outro ou no espaco maximo de dois ou trés dias.

3.6_ CAMPANHAS INFORMATIVAS OU DE SENSIBILIZACAQ

As campanhas informativas podem estar relacionadas com a entidade no seu todo ou com alguma agao concreta
que leve a cabo. Fazem parte da estratégia global da organizacdo. O seu principal objetivo & criar um clima
de opinido favoravel sobre um determinado assunto, sendo utilizados diferentes elementos de comunicagdo:
comunicados, notas de imprensa, conferéncias de imprensa, acoes, edicdo de material propagandistico, relacdes
publicas.

Partindo de uma imagem coerente e planeada, deve ser criado um plano de campanha que inclua:
_ Objetivos.

_ Recursos humanos.
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_Mensagem (que chame a atencio: trabalhar com publicitarios).

__Publicos.

_ Plano de meios de comunicagdo (conforme o publico a quem pretendemos dirigir a campanha).
_ Orcamento.

Ha que ter em conta que alguns meios de comunicacao colaboram com as ONG através da publicacdo gratuita
de anuncios.

3.7_ AS NOVAS TECNOLOGIAS

Por falta de recursos na maioria das ocasides e for falta de formacdo noutras, as ONG néo utilizam as novas
tecnologias nas suas acdes de comunicacdo. No entanto, estas sdo imprescindiveis nos dias de hoje, pelo que se
torna necessario um esforco formativo e economico para nos atualizarmos neste sentido.

As principais vantagens do uso das novas tecnologias, sobretudo da Internet, sao os seguintes:
_ Maior participacdo dos cidadaos.
_ Mais poder de sensibilizacao e mobilizagdo social.
_ Partilha e divulgacédo de informacao.
__Acesso a documentacgao e pesquisa.
_ Interatividade.

_ Alcance alargado, imediato e econémico.
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As aplica¢des destas novas tecnologias sao infinitas, mas nas ONG podemos utiliza-las para:
_ Pagina Web da organizacao.
_ Boletim ou revista eletronicos.
_ Campanhas digitais.
_ Campanhas através de telemével e mensagens SMS.
__Reunides em linha.
_ Chats e foruns de discusséo.

_ Correio eletroénico.

4_ ACOMPANHAMENTO E AVALIACAO DA INFORMACAO

AO LONGO do presente caderno, reiteramos por varias vezes a importancia do acompanhamento e da avaliagcdo
das acdes realizadas pelo departamento de comunicagdo. Sem estas duas ferramentas, ndo podemos avaliar
corretamente a eficacia das estratégias de comunicacao adotadas.

E necessario reunir as mensagens e analisa-las, pelo menos no que se refere ao seu conteudo, tratamento e
veracidade.

Sempre que surja na imprensa uma informacéo transmitida pela nossa ONG, é conveniente:
_ Guardar numa pasta os originais ou fotocopias dos artigos onde surgimos.

_ Fazer uma analise quantitativa: numero de meios de comunicacdo a quem enviamos a informacao,
numero de meios de comunicacdo onde surgimos, quantidade de espaco ocupado, numero de
colunas, numero de linhas, numero de fotos, etc.
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__Fazer uma analise qualitativa: posicionamento da noticia no jornal e na sec¢do, se esta numa
pagina par ou impar, se abre ou encerra a pagina, se lhe foi dada importancia com a inclusao de
material grafico, ao lado de que outras noticias foi colocada e que espaco foi dado as mesmas
consoante os assuntos abordados, etc.

_De um modo geral, a avaliacao divide-se da seguinte forma: 40% para o posicionamento, 40%
para o titulo e 20% para a ilustracdo, tipografia, etc.

SOCIEDADE DA INFORMAGAOQ E VOLUNTARIADO 63






UM VOCABULARIO
PARA NOS ENTENDERMOS
MELHOR







_ Fosso digital: Separacdo que existe entre as pessoas (comunidades, Estados, paises, etc.) que utilizam as novas
tecnologias da informacdo e da comunicacdo no ambito da sua rotina diaria e aqueles que ndo tém acesso as
mesmas ou que, mesmo tendo acesso, nao sabem utiliza-las.

_ Clima interno: Situacdo laboral e relacional do pessoal da organizacéo.

_ Comunicacao interna: Todas as a¢bes de comunicacao destinadas a satisfazer as exigéncias e necessidades
informativas dos membros da organizacdo, estabelecendo canais eficazes para assegurar a coeréncia das
mensagens.

_ Cultura corporativa: Conjunto de imagens e percecdes mais ou menos partilhadas pelo conjunto das pessoas
que fazem parte da organizagao.

_ Identidade corporativa ou autoimagem: Personalidade corporativa. Imagem interna de uma empresa, construida
a partir da percecédo que esta tem de si mesma. Alma ou esséncia de uma organizacao, conjunto de caracteristicas
que lhe dao forma e a definem.

_ ldentidade visual: Tradugdo simbdlica da identidade corporativa, estabelecida num manual de normas de utilizacdo
que descreve os procedimentos para a sua correta aplicacdo. Identifica e diferencia as entidades entre si, vinculando a
organizacio a uma série de valores. E formada pelo logatipo, simbolo, logossimbolo, cores corporativas, publicacoes,
publicidade e material promocional.

_ Imagem corporativa: Percecdo que os diferentes publicos tém da entidade, formada com base nas diferentes
mensagens por esta transmitidas.

_ Imagem intencional: Manifestacdo da personalidade corporativa da organizacao, transmitida através da identidade
visual e das comunicacdes da empresa, de modo a induzir nos publicos a perce¢do pretendida pela entidade.

_Logossimbolo: Integracdo do logétipo e do simbolo corporativo.

_ Logétipo: Verséo tipografica do nome da entidade.

SOCIEDADE DA INFORMAGAOQ E VOLUNTARIADO 67



_ Manual de gestao corporativa: Documento que descreve a estratégia de comunicacdo da empresa. Permite
gerir profissionalmente a comunicacao da entidade, formalizando a politica de comunicacao em diferentes
situacdes e perante diversos publicos.

_ Mass media (ou media): Termo inglés que designa os meios de comunicacdo social de massas, tais como a
televisdo, a imprensa escrita, a radio ou a Internet.

_ Missio: Expressa a «azio de ser da entidade e o seu principal objetivo. E uma declaracdo de principios,
devendo ser redigida de forma explicita.

_Nova economia: A sua designacdo completa deveria ser nova economia digital, ja que deve o seu nascimento,
no inicio dos anos 60, a sua posterior evolucdo e o seu atual éxito ao desenvolvimento das tecnologias digitais.
O resultado € a transicdo de um capitalismo industrial para um novo capitalismo informacional ou simbélico.

A nova economia pressupde uma globalizacdo ou mundializacdo de certos processos economicos, sociais,
culturais, etc., 0 que nao significa uma homogeneizacdo a escala planetaria, mas sim que as atividades eco-
nomicas dominantes estao articuladas e funcionam como uma unidade em tempo real, criando um efeito
domind sobre as restantes esferas da sociedade.

_ Plano estratégico: Instrumento para o desenvolvimento de uma estratégia, baseado no modelo de gestao
definido no projeto empresarial e que contém as linhas de orientacdo concretas para a acao.

_ Simbolo corporativo: Imagem visual da identidade corporativa da empresa.

_Sociedade da informacdo: Novo modo de organizacao da sociedade, que tem como principal e imprescindivel
instrumento de funcionamento as novas tecnologias da informacao e da comunicacéo (TIC), o que permite
interagir, trocar informacao, produtos e servicos como se 0 espaco € o tempo pouco importassem.

_Sociedade do conhecimento: Introduz uma nuance na anterior definicdo: conhecer significa tomar consciéncia,
entender. Portanto, tratar-se-ia de outra dimensdo do mesmo fendmeno de mudanca econdmica, politica,
social, cultural, s6 que através da interpretacdo e do conhecimento consciente do que nela sucede.
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_ Target. Publico-alvo do plano de comunicacio. Este termo € igualmente utilizado em publicidade e nos meios de
comunicacao.

_ Terceiro setor: E assim designado por se distinguir dos outros dois setores: o publico e o privado. Partilha a
finalidade do setor publico, uma vez que procura o bem publico e ndo o lucro econémico. Por outro lado, nasce
da iniciativa privada (social), sendo organizado e gerido sequndo critérios de eficacia e racionalidade econdmica.
E dificil defini-lo através de critérios claros, pelo que tende a ser definido por exclusdo de partes, na maioria das
vezes designado como «organizagdes ndo-governamentais (ONG)» ou «entidades sem fins lucrativosy.

_TIC: Tecnologias da informacdo e da comunicacdo. Base tecnologica da economia global e, por conseguinte, da
era da informacao, assente na microeletronica e organizada em torno da Internet.
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CASTELLS, MANUEL

_ A partir de 1983, Castells concentra as suas investigacdes no estudo das transformacées econdmicas e das
mudancas sociais no contexto das novas tecnologias da informacao, chegando a ser internacionalmente
reconhecido pelos seus trabalhos nesta area. Destaca-se a sua trilogia La Era de la Informacion (editada em
Espanha pela Editorial Alianza, Madrid), obra traduzida para mais de dez linguas. Para a elaboracao do presente
caderno, baseamo-nos sobretudo no texto La Ciudad de la Nueva Economia, publicado na revista La Fatoria n.°
12 de junho/setembro de 2000. Escolhemo-lo pelo seu estilo pedagogico, embora recomendemos qualquer dos
seus textos sobre esta matéria.

VILLAFANE, JUSTO.

_ Professor catedratico da Universidade Complutense de Madrid e professor de Imagem Corporativa na Faculdade
de Ciéncias da Informacéo. Exerce, ha varios anos, uma atividade permanente como consultor de comunicacdo
e imagem corporativa de grandes empresas espanholas. Os seus livros Imagen Positiva e La Gestion Profesional
de la Imagen Corporativa, publicados pela editora Piramide, desenvolvem um modelo global para a gestdo
estratégica da imagem corporativa, do qual ndo s6 constam pressupostos teoricos, mas também diferentes
metodologias para avaliar a imagem e cultura corporativa de uma empresa, criar a sua identidade visual e
organizar a sua comunicagao.

VERNIS, ALFRED E OUTROS. La Gestion de las Organizaciones no Lucrativas. Ed. Deusto S.A.

_ Este manual destina-se a ajudar as pessoas que dirigem os milhares de associacdes do pais que, com frequéncia,
nao dispéem dos instrumentos de gestdo necessarios para as fazer avancar. Com prélogo de José¢ Maria
Mendiluce, esta obra pretende despertar a reflexao sobre a sociedade em mudanca em que vivemos, que exige
dos responsaveis pelas ONG ndo sé «fazer o bem», como também «fazé-lo bem.
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LAVINA, CARMEN.

_ Os seus livros Aprender a Detectar y Superar el Sexismo en los Medios de Comunicacion; Dime como hablas... y te
diré como piensas; e Palabras que matan, todos editados pela Federacdo de Mulheres Progressistas, fazem uma
aproximacao certeira a relacao entre a sociedade e os meios de comunicacao.

El' Voluntariado en la Sociedad de la Informacidn. Capital Social para el Capital Humano.

_ Apresentacao realizada na Conferéncia Regional WSIS para a América Latina e Caraibas, que teve lugar em
30 de janeiro de 2003 em Bavaro, Republica Dominicana (conferéncia integrada na cimeira mundial). Este
documento apresenta de forma esquematica as possiveis interacdes que podem ocorrer entre o voluntariado e
a sociedade da informacéo, propondo formas de colaboragao para beneficio mutuo.

La Sociedad Civil en el siglo XXI, Cuadernos de Sociedad n.° 27, Fundacién Independiente, Jornadas em Palma de
Mallorca. 26 de setembro de 2002.

_ Estas jornadas foram dedicadas ao papel dos meios de comunicacao e as suas responsabilidades para com a
sociedade civil ou terceiro setor.

Férum Mundial sobre o Direito & Comunicagdo: documento concetual.

_ Proposta para a realizacido de um Forum Mundial sobre o Direito a Comunicacdo (Word Forum Communication
Rights) em simultaneo com a Cimeira Mundial da Sociedade da Informacéo (WSIS), realizada em dezembro de
2003. Este documento aborda tanto a questao do fosso digital e da desigualdade no acesso as TIC, como o papel
da informacéo e das comunicacdes na sociedade, bem como as dindmicas e tendéncias atuais.
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Cuadernos Servimedia: Comunicadores de ONG y Voluntariado; Voluntariado y Medios de Comunicacion Social.

_ Cadernos resultantes dos congressos organizados pelo Ministério do Trabalho e dos Assuntos Sociais em 1999
e 2000, no intuito de promover uma aproximacdo entre os comunicadores de ambos os lados dos meios de
comunicagao.

GARAU, JAIME. Guia para la implantacion de la norma ONG con Calidad. Editado pelo Intress.

_ Este livro explica o processo de aplicacdo da norma relativa as ONG, uma iniciativa para reforcar a qualidade
dos servigos sociais das ONG em Espanha.

Comunicacién e Imagen Corporativa de las Entidades sin Animo de Lucro. Fundacio Luis Vives.

_ Cadernos de trabalho do seminario realizado no centro cultural La Casa Encendida em junho de 2003, dedicado
a integracdo de uma politica de comunicacao efetiva nos departamentos das ONG espanholas.

MINGUEZ, ANDRES. La otra Comunicacién: comunicacion no verbal. Esic. Madrid, 1999.

_ Este livro mostra como otimizar todos 0s nossos recursos de comunicacao nas relacdes interpessoais e publicas,
melhorando ao maximo a comunicacdo ndo verbal, tanto nossa como dos nossos interlocutores.
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