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RESUMO

Nos dias de hoje e nas sociedades com liberdade religiosa, as pessoas sio
confrontadas com diferentes opgdes. O que implica que a escolha da religido e da
comunidade particular depende, em boa parte, da imagem formada pelas pessoas acerca
dessas ofertas. Simultaneamente, a imagem dos publicos pode ser trabalhada pelas

organizagdes religiosas no ambito do marketing.

Entdo, o objectivo deste estudo consiste em descrever e compreender as diferencas entre a
imagem que os peregrinos t€ém da marca Santudrio de Fatima e o posicionamento desse

Santudrio. Pretende-se também avangar algumas pistas para um possivel reposicionamento.

De forma a conduzir este trabalho, descrevem-se os pontos essenciais do que podera
ser o marketing religioso. Aplica-se esta estrutura a organizagcdo Santuario de Fétima,
incluindo a formulag¢@o do seu posicionamento e da marca Fatima e, de seguida, procede-

se ao inventario e analise das entrevistas aos peregrinos desenvolvidas no Santuario.

Conclui-se que, e embora reconhecendo no Santuério a ac¢do de Deus e procurando
este local de forma a viver a fé, os peregrinos inquiridos desconhecem a Mensagem de
Fatima. Assim, a imagem de marca ndo coincide com o posicionamento implicito
assumido pela Igreja Institucional. As razdes poderdo ser encontradas em dois tipos de
variaveis: o vasto espectro dos peregrinos questionados e ainda, provavelmente, o

posicionamento ambiguo por parte da Igreja.

Neste sentido, os dados recolhidos poderdo servir para ajudar a definicdo de um

reposicionamento da imagem de Fatima junto dos seus peregrinos.



ABSTRACT

Nowadays and in a free religious society, people are confronted with different
religious options. Choosing a religion and a particular community depends greatly, on
the image that people have of these options. As such, religious organisations can

explore a specific public image through the scope of marketing.

The purpose of this study lies in the description and understanding of a possible
difference between the image pilgrims have of the Fatima Sanctuary and the actual
positioning of the Fatima Sanctuary brand. A further aim is in attempting to thy and

locate some tracks for a possible repositioning of the brand.

In order to carry out this work, essential religious marketing points are selected and
presented within a particular framework. This framework is then applied to the Fatima
Sanctuary organisation including the formulated positioning and the brand. After all,

pilgrim interviews are carried out at the Sanctuary and are described and analysed.

The study concludes that those pilgrims interviewed at the Sanctuary ignored the
Message of Fatima, even if they recognized the act of God in the Sanctuary and come to
the place in order to fulfil their faith. Therefore, it can be proposed that the brand image
is not coincident with the implicit positioning of the Institutional Church. The possible
reasons for this lies in the variables presented by the pilgrims at the interview stage and

also, probably because the dual positioning of the Church.

These findings can assist in defining a repositioning of the image that pilgrims hold

of Fatima.
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INTRODUCAO

“A esséncia de qualquer religido é a comunicacdo. Da divindade, ao clero, a congregacao. Os problemas acontecem nao com
uma divindade perfeita ou uma congregacdo imperfeita mas com o clero.” (Ries e Trout, 1986)

Vivemos hoje num mundo em que a globalizagdo atravessa as diferentes culturas,
originando um crescente aumento de desafios a todos os niveis. As pessoas que vivem
em sociedades ditas democraticas tomam consciéncia das diferentes opgdes religiosas
que lhes sdo oferecidas, ndo apenas na sua regido de proveniéncia mas também
confissdes religiosas e espiritualidades de outras partes do globo. Esta escolha acontece
quer ao nivel da religido, quer ao nivel do espaco concreto que uma pessoa selecciona
para viver essa religido. E esta eleicdo depende, obviamente e em grande parte, da
percepcao que a pessoa tem da oferta que essa organizacao lhe dirige, tendo presente as
outras possibilidades existentes. O que quer dizer que a pessoa selecciona uma
determinada organizagdo porque a imagem que tem dela responde melhor ao que

procura quando compara varios tipos de ofertas.

Portanto, as organizagdes religiosas deveriam compreender que as pessoas constroem
uma imagem das organizacdes € que comparam o que as diferentes organizagdes tém
para oferecer. E neste contexto que as organizagdes religiosas fazem uso das
ferramentas do marketing, de modo a adequar a sua oferta e a desenhar a sua imagem de

maneira a irem ao encontro dos publicos pretendidos.
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Partindo destas constatagdes, compreende-se que uma organizagao religiosa como o
Santuario de Fatima procure conhecer a imagem que os publicos tém de si e compare

essa imagem com o que pretende ser a sua atitude distintiva.

Assim, neste trabalho, propomo-nos determinar e descrever a imagem que 0s
peregrinos tém da marca Santuario de Fatima e comparar essa imagem com o proprio

posicionamento desta institui¢ao.
Esta tese estrutura-se em cinco capitulos enquadrados por uma introdugao.

Os dois primeiros capitulos constituem uma primeira parte de enquadramento tedrico
ao problema. No capitulo I, apresentamos uma possibilidade do conceito e ferramentas
do marketing religioso; esta aplicagdo do marketing as organizagdes religiosas ¢
apresentada no trilho da histéria do marketing e, especialmente, enquanto herdeira da
tradicdo de marketing social. Nas ferramentas do marketing religioso, destacamos a
importancia do posicionamento e da marca. O posicionamento ¢ uma estratégia
deliberada da organizagdo para comunicar uma imagem identificadora e diferenciadora
face a outras alternativas que os publicos tém ao seu dispor. No ambito da disciplina de
marketing, a marca ¢ o conceito adequado para entender um Santudrio junto dos seus
publicos na sua multiplicidade enquanto nome, organizag¢do, local, actividades,
simbolos, acontecimentos, mensagens e peregrinacdes associadas. No capitulo II
aplicamos o0s conceitos apresentados a uma organizacdo concreta: o Santuario de
Fatima. Descrevemos esta organizagao a partir dos conceitos do marketing, salientando,
obviamente, o que pode ser o seu posicionamento enquanto marca. O elemento de
diferenciagdo do posicionamento reside nas Apari¢cdes, acontecimento fundador de
Fatima, e na vivéncia da Mensagem. Além da descricdo da organizacdo, propomos,
também, o que pode ser a analise de mercado, a estratégia de marketing e as varidveis
do marketing-mix do Santudrio. Terminamos este capitulo com uma sintese desta
primeira parte e formulamos, em consequéncia, os objectivos que dao origem ao

trabalho de campo.

No capitulo III definimos a segunda parte desta tese, descrevendo o trabalho de
campo efectuado. Os objectivos ja formulados originam um conjunto de perguntas a que
procuramos responder através do desenvolvimento do estudo descritivo no proprio

recinto do Santudrio de Fatima, através dos inquéritos efectuados aos peregrinos.
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Apresentamos a metodologia geral da investigagdo mediante a justificagao do estudo, da
amostra, do instrumento e dos procedimentos na recolha e tratamento de dados

escolhidos e utilizados.

Os capitulos IV e V delimitam a terceira parte desta tese. No capitulo IV fazemos a
apresentacao dos resultados obtidos: a imagem e os atributos mais relevantes de Fatima
enquanto marca, bem como dados relativos a deslocacao a Fatima; indicamos, ainda, as
diferencas da imagem percepcionada face ao posicionamento implicito. Com o intuito
de tornar esta analise mais eficaz e célere, fazemos uso de ferramentas estatisticas que
permitem dispor em graficos e visualizar os diferentes grupos de peregrinos face as suas
escolhas e, ainda, associa-los. No capitulo V discutimos os resultados, apresentamos as
conclusodes, as limitacdes do estudo, as recomendagdes ao Santuario e as sugestdes para
proximas investigacdoes. Além das conclusdes suscitadas pela informagao recolhida,
tentamos perceber a imagem que os peregrinos fazem de Fatima bem como os
elementos que sdo utilizados para diferenciar este Santudrio. Pretendemos ainda
identificar padrdes comuns entre os peregrinos que tém determinada imagem e avangar
algumas razodes explicativas para essa imagem. Depois, apontamos os desfasamentos
dessa imagem ao posicionamento pretendido, diferenciando os casos do posicionamento
para o Santudrio enquanto organizagao e para a Igreja Catolica institucional. Igualmente
partindo da informagao recolhida, aconselhamos o Santuério a apostar numa inequivoca
comunicacdo da sua oferta, partindo do que ¢ a sua identidade tinica, aproximando todos
os peregrinos do posicionamento pretendido pela Igreja Catolica Institucional.

Entdo, ¢ como conclusdo final, recomendamos ao Santuario um trabalho de

reposicionamento junto dos peregrinos.
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CAPITULO I. MARKETING SOCIAL E MARKETING RELIGIOSO

1. Introducéo

Dada a sua especificidade enquanto realidade humana, a fé* ou a dimensao religiosa®
do ser humano, vivida de forma organizada, constitui um campo (diverso dos ja

existentes) que a disciplina de marketing tem trabalhado.

O marketing religioso® trata da aplicagdo da disciplina do marketing a organizagdes
religiosas, reconhecidas oficialmente como tal, cuja actividade principal ¢ a pratica e
difusdo de um credo, tendo como objectivo o desenvolvimento qualitativo e quantitativo
dessas mesmas organizacdes. Estas organizagdes devem o seu aparecimento e
consolidacdo as necessidades espirituais dos homens e o emprego do marketing
religioso reveste-se de utilidade, uma vez que estas organizagdes concentram o0s
esforgos nos seus publicos e direccionam o trabalho para os objectivos e para o alcance

da sua missdo.

! Segundo o Catecismo da Igreja Catdlica (1993, p. 47) “... a f& ¢ uma adesdo pessoal da pessoa a Deus.”

Como afirma Pinto (1997, p. 187) “Muito antes e ao lado da tradi¢ao cristd, grandes vultos do pensamento, em todas as regides do
Mundo, procuraram responder a esta questdo... Em todas as tradi¢des e culturas da antiguidade, Deus ou os deuses, a divindade,
estava presente e nesse sentido podemos dizer que a Pessoa € (era) naturalmente religioso.” (p. 190). O Catecismo da Igreja Catolica
afirma, por sua vez, “de muitos modos, na sua historia e até hoje, os homens deram expressdo a sua busca de Deus pelas crengas e
comportamentos religiosos (1993, p.25). Feuerbach (1988), embora negando o cristianismo, defende que “a filosofia para o
homem... tem em si a esséncia da religido” (p. 100).

2 G

% Podem utilizar-se indiferentemente os termos de “marketing religioso”, “marketing das organizagdes religiosas”, “marketing para
as congregacdes” (Shawchuck et al., 1992) ou ainda “marketing para as igrejas” (Mehta e Mehta, 1995).
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Obviamente, as actividades e a organica que dai resultam sé6 t€ém sentido e utilidade
no seio de sociedades plurais, onde o estado ¢ laico, resultando, portanto, em diferentes

ofertas religiosas ao dispor da pessoa®.

Mas para se falar em marketing religioso, na sua actualidade e importancia, ¢
necessario compreender o desenvolvimento do conceito de marketing e observar a
crescente aplicacao do conceito a diferentes areas. Isto €, torna-se fugoso conceber o
marketing como um campo em aberto, uma disciplina que se foi desenvolvendo ao
longo do século XX, tendo emergido, assim, o conceito e aplicacdo do marketing social.
E ¢ neste contexto que surge o espago proprio do marketing religioso... porque tanto o
marketing social como o religioso t€ém como objecto essencial as ideias e revestem-se

de interesse evidente para a sociedade em geral.

O marketing religioso aplica, pois, os conceitos e as técnicas do marketing a
organizagdes religiosas. E dentro da estratégia de marketing de uma organizagdo
religiosa sobressai a importancia do posicionamento enquanto resposta estratégica de
uma organizagdo para se diferenciar e poder, assim, comunicar uma oferta ¢ imagem
distintiva. Obviamente que ¢ esta a imagem que a organizagdo deseja firmar na mente
dos seus constituintes, sabendo-se que esta imagem existe de qualquer modo ja que
todas as organizagdes sempre foram, e sdo, perspectivadas, olhadas pelos seus publicos.
Os publicos percepcionam uma organizagao religiosa como um todo, i.e., um conjunto
de entidades sob um determinado nome; o que implica que essa organizagdo constitui
uma marca para os publicos. Nessa conformidade, o posicionamento ¢ desenvolvido
para a organiza¢do enquanto marca, i.e., a estratégia de posicionamento ¢ desenvolvida

tendo como objecto uma marca.

No presente capitulo os exemplos sdo preferencialmente aplicados a Igreja Catolica
Apostolica Romana, ja que o presente estudo trata de Fatima, um Santuério catolico em

Portugal.

‘o marketing religioso surge no contexto de estados onde se vive a chamada liberdade religiosa. Sem a possibilidade de escolha de
outras religides que ndo a oficial, a persuasdo implicita na pratica do marketing da lugar a propaganda, termo que remonta a
fundag@o da congregagdo para propagar a fé (traduzido do latim Congregatio de propaganda fide), fundada em 1622.
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2. O Marketing social

2.1. As origens do marketing

Antes da introdu¢do do conceito de “marketing social”, serd forcoso referir o
desenvolvimento do marketing (enquanto conceito e enquanto pratica) ao longo do

século XX para compreender a sua origem e ambito da aplicagdo.

O marketing comega a ser objecto de estudo no inicio do século XX° enquanto tendéncia
e suporte da economia (Cochoy, 1999; Sheth e Parvatiyar, 2000; Silva, 2001), com o intuito
de se aprofundarem aspectos do comportamento de mercado e fungdes da distribuicdo
(fendbmenos que se enquadram na macro-economia); portanto, o termo marketing vem
integrar os termos comércio e distribuicdo. Nas décadas de vinte e trinta, embora mantendo-
-se no ambito da economia, verifica-se que o seu foco de atencdo € sobretudo a distribuigcao
e a eficiéncia dos canais respectivos. Em 1915, por iniciativa de um professor de
publicidade, de nome Walter Scott, surge uma associagdo de publicitarios Em 1923, L.
Weld, autor do primeiro manual de marketing (1916), retine economistas com interesse nas
areas comerciais, dando origem a uma associacao de professores. Nos anos trinta, com a
ocorréncia da grande depressdo assiste-se a um aumento da competitividade das empresas,
originando sobretudo o desenvolvimento de estratégias de pregos. A American Marketing
Association (AMA) surge em 1937, originada por uma associagao de varios pontos de vista e

interesses. Devido a Il Grande Guerra a década de quarenta nao ¢ palco de grandes evolugdes.

5 O texto que se apresenta tenta reflectir sobre o que de mais ou menos consensual se tem dito do marketing até ao momento
presente. Mas ndo podera deixar de se interrogar até quando se viaja no tempo para situar a emergéncia das praticas do marketing (e
um entendimento mais profundo da histéria do marketing estd provavelmente por fazer, a comegcar pela concretizagdo do que se
entende por marketing, questdo fulcral quando o tema ¢ o marketing religioso). Abratt e Sacks (1988) afirmam que o marketing
“enquanto sistema de troca econdmica... existe desde tempos imemoriais.” (p. 497). No livro Marketing for Congregations
(Shawchuck et al., 1992) descreve-se Moisés a fazer investigagdo de mercado. Afirma-se mesmo que a “... biblia esta repleta de
exemplos de técnicas de marketing por individuos que perseguem objectivos honoraveis.” (p. 43). Kotler ¢ Roberto (1989)
assinalam que as campanhas sociais remontam a tempos imemoraveis, referindo campanhas nas antigas Grécia e Roma para se
libertar os escravos, campanhas sociais durante o periodo da Revolucdo Industrial em Inglaterra para melhorar condigdes de
trabalho de mulheres e criangas, € campanhas politicas na América do final do século XVIII. Segundo Fullerton (1988), as praticas
de marketing que se conhecem sensivelmente a partir da década de cinquenta, comegaram a ser praticadas muito antes (referindo
outros autores que desenvolveram estudos no mesmo sentido: Alexander, 1970; Nevett, 1985; Hollander, 1986). Num estudo
desenvolvido por este autor e aplicado a empresas britanicas, alemas ¢ norte-americanas, mostra-se que as praticas modernas de
marketing ja eram utilizadas na segunda década do século XIX e que os seus antecedentes remontam ao tempo de Cristovao
Colombo. Como este autor também refere, as descri¢des de Braudel (1985) das praticas de comércio nos séculos XV, e posteriores,
mostram a utilizagdo de praticas que se consideram hoje como herdeiras do século XX. Berry (in Sheth e Parvatiyar, 2000) refere as
praticas dos mercadores antigos para situar as primeiras praticas do marketing das relagdes. Stanton (1978) situa o nascimento do
marketing moderno na Revolugao Industrial.
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E ¢ na década de cinquenta que o marketing passa a ser uma disciplina dentro da
gestdo de empresas ensinada nas universidades, utilizando uma metodologia cientifica
(Sherry, 1995; Cochoy, 1999; Silva, 2001). Ainda a partir da teoria econdOmica, a
questdo central do marketing passa a ser “o fendémeno de determinag¢do de valor,
intimamente ligado a troca” (Sheth e Parvatiyar, 2000, p. 9). A partir de meados da
década de cinquenta, o marketing concept® (ou a filosofia do marketing’) é introduzido
na vida nas empresas, passando a funcdo do marketing a ser considerada como a
principal: coloca-se a satisfagdo do cliente® como a propria maxima da organizagéo,
tendo em vista a obten¢do de lucro; o marketing ¢ agora visto nas duas perspectivas,
ainda em vigor nos dias correntes, como uma filosofia de satisfacdo do cliente,
constituida por um conjunto de crengas e valores € como um conjunto de técnicas da
funcdo empresarial (Mestre, 1996). Nos anos sessenta acentua-se a orientacdo para o

cliente’® e a importancia do “marketing-mix”.

E € ja no final dos anos sessenta que Kotler ¢ Levy™ propdem novos sectores de
aplicag¢do para o marketing no artigo "Broadening the Concept of Marketing"** (artigo
de 1969 publicado no Journal of Marketing), ultrapassando-se a limitagao do marketing
as “transaccdes do tipo compra/venda.” (Cochoy, 1999, p. 232). A partir desta altura,

abre-se a possibilidade da aplicacdo da filosofia e das ferramentas de marketing a uma

6 “... o marketing concept apela a uma orientagdo para o consumidor da parte da empresa, apoiada por um esfor¢o de marketing

integrado visando garantir a satisfagdo do consumidor como meio de obter um lucro de longo prazo.” (Cochoy apud Levy e
Zaltman, 1999, p. 135), i.e., ““... uma filosofia orientadora conduzindo ao desenvolvimento de um estado de espirito comum de
empresa... De seguida... uma tentativa importante de articulagdo do... marketing e... numerosas areas funcionais.” (Cochoy apud
King, 1999, p. 149). Para explicar esta “revolugdo” (Cochoy, 1999), alguns autores utilizam um critério evolucionista: o modelo
producdo-vendas-marketing (orientagdo para a producdo de 1900 a 1930, uma orientagdo para as vendas entre 1930 e 1950, uma
orienta¢do para o mercado a partir de 1950 (Abratt e Sacks, 1988)). Esta explicagdo ndo ¢ aceite por todos os autores; de forma
diferente, Lambin (2000) defende que a empresa deve adoptar uma atitude relativamente ao marketing dependendo do que considera
prioritario, supondo que em cada momento historico podem coexistir diferentes fases, intitulando-as de: marketing passivo,
marketing operacional ou da organizagdo e marketing estratégico ou activo.

O presente trabalho ndo discute a disting@o entre filosofia do marketing e marketing concept, mas estas denominagdes encerram
diferengas para alguns autores (McGee e Spiro, 1988).
g de salientar o importante contributo de Peter Druker, o qual afirmou, ja no ano de 1954, que a criagdo de um cliente satisfeito ¢ a
unica definigdo valida do objectivo do negécio e que o marketing ¢ toda a empresa vista pelo cliente, sendo uma responsabilidade a
ser partilhada por todos quanto trabalham na empresa.
9Em 1960 Levitt afirma que a orientagdo ao cliente ¢ a unica forma de estar no negocio que pode viabilizar uma empresa: o
marketing passa a ser visto como uma preocupacao de toda a organizagdo (ndo apenas como uma fungdo); afirma também que o
lucro ndo € o objectivo ltimo da empresa, ¢ apenas uma condigdo de sobrevivéncia justificando, assim, a necessidade do marketing
concept o qual alia interesses do produtor e do consumidor (Cochoy, 1999).

0 Embora esta “paternidade” possa ser posta em causa (Cochoy, 1999).

1 Neste artigo, Kotler e Levy (in Enis et al., 1990) afirmam que muitas areas da vida politica e social ja sdo tratadas como matéria
de marketing e que diferentes organiza¢des ja desempenham actividades de marketing, reconhecendo-o ou nido como tal: “...
candidatos sdo marketed... o recrutamento de estudantes pelos colleges lembra-nos que a educagdo superior é marketed e a
angariagdo de fundos lembra-nos que as “causas” sdo marketed... Nenhuma tentativa ¢ feita para incorporar estes fendmenos num
corpo apropriado de pensamento e teoria de marketing.” (p. 44). Em suma, o marketing ¢ declarado como sendo de utilidade social,
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variedade de actividades sociais: estes autores defendem que outras realidades
(politicos, escolas ou causas), para além de “sabdes ou pastas de dentes”, também sao
objecto das actividades do marketing, sendo estas nomeadas (ou ndo) enquanto tal. Os
anos setenta sdo palco de um novo desenvolvimento conceptual: o marketing social.
Ainda por esta altura, o marketing passa a ser tarefa do nivel de direccdo da empresa
iniciando-se uma tendéncia de centraliza¢do. Nos anos oitenta'?, a fungdo de marketing
descentraliza-se nas grandes empresas para, na década de noventa, ser objecto de
polémica quando se assume como um conjunto de valores partilhados pela organizacao,

distanciando-se consequentemente das outras areas funcionais®.

Especialmente a partir da década de 90, assiste-se a um crescente interesse pela
aplicacdo e desenvolvimento da disciplina de marketing: numa sociedade turbulenta e
exigente e num ambiente economico cada vez mais instavel, a filosofia e técnicas de
marketing tornam-se cada vez mais importantes (Chapman e Cowdell, 1998). Assim,
assiste-se a uma proliferacio da gestdo do marketing quer em varios tipos de
organizag¢des' — uma expansio horizontal — quer em varios tipos de actividade™ — uma
expansdo vertical. Esta expansdo do marketing para novas areas fundamentais como o
marketing de servicos, o marketing societal, o marketing social e o marketing das

organizacdes sem fins lucrativos, constitui a matriz de onde o marketing religioso ira fluir.

Relativamente a evolucgdo da ciéncia do marketing®®, varios autores de actualidade

ja que pretende servir e satisfazer as necessidades humanas, antecipando os produtos que vao ser necessarios e ¢ aplicado em
organizagdes que tém em comum o servir os interesses de grupos particulares.

Esta década ¢ palco de grandes transformagdo nas organizagdes com a forma organizacional de unidades estratégicas de negdcio
e com o aparecimento das aliangas estratégicas e das redes. A fungdo do marketing tem de adaptar-se e, em algumas situagdes, é
absorvida pelo nivel de direc¢@o (enquanto nivel estratégico), questdo que levara a algumas discussdes na década seguinte.
13 A importancia do marketing enquanto filosofia cresce mas tem como consequéncia o esvaziamento do marketing enquanto
fungdo (Cravens, 1998; Bagozzi et al., 1999; Moorman e Rust, 1999), resultando na polémica sobre a natureza e forma de inser¢do
do marketing nas organizagdes (Doyle, 1995; Moorman e Rust, 1999).
% Em publicagdes especificas da area do marketing, e outras, encontra-se uma panodplia de artigos demonstrando o interesse e
vantagens da utilizagdo do marketing em vérios tipos de organizagdes, como as agéncias publicas governamentais (Cousins, 1990;
Snavely, 1991; Chapman e Cowdell, 1998), as organizagdes de arte (Kotler e Scheff, 1997; Kotler e Kotler, 2001), as organiza¢des
ndo lucrativas (Drucker, 1989; Kotler e Roberto, 1989; Cousins, 1990; Kotler, 1994; McLeish, 1995; Conway in Butlle, 1996;
Kotler e Andreasen, 1996; Reis, 1999; Ryan, 1999; Boardman e Vining, 2000) as organizagdes de caridade (Lynch, 1997; Bruce,
1998; Bennet e Gabriel, 2000), as instituigdes de ensino (Kotler e Fox, 1994), ou ainda as organizagdes religiosas (Moncrief et al.,
1986; Kotler e Levy in Enis et al., 1990; Shawchuck et al., 1992; Mehta e Mehta, 1995; Evans e Moutinho, 1999).
1 O caso do marketing dos servigos, o marketing social (Kotler ¢ Roberto, 1989; Andreason, 1996), o marketing internacional, o
marketing politico (Newman, 1999), o marketing publico (Crompton e Lamb Jr, 1986; Cousins, 1990; Snavely, 1991; Chapman e
Cowdell, 1998; Sanchez, 1998), o marketing ambiental, o marketing bancario, o marketing turistico (Kotler et al., 1999; Pender,
1999), o marketing desportivo, o marketing da saude (Augustine et al., 1992; Reddy e Campbell, 1993; McMullan, 1996), o
marketing agricola, o marketing do ensino, o marketing das ideias (Gleason, 1984), o marketing dos lugares (Kotler et al., 1993), a
utilizagdo do marketing para a obtencdo de fundos provenientes das herangas (Radcliffe, 2001), entre outros (Snavely, 1991; Brito e
Lencastre, 2000). Quando estas actividades dizem respeito apenas a um tipo de organizagdo, atente-se nos exemplos ja referidos na
expansdo horizontal do marketing.
18 Este trabalho ndo tem como objectivo discutir se o marketing ¢, ou ndo, uma ciéncia, se ¢ uma disciplina que usa um método
cientifico ou se apenas ¢ um conjunto de técnicas.
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referem a crescente importancia do marketing das relagdes'” (ou marketing relacional)
como sendo uma nova tendéncia (Gronroos in Sheth e Parvatiyar, 2000; Webster, 1991;
Christopher 1994; Hunt e Morgan, 1994; Glynn e Lehtinen 1995; Coviello e Roderick,
2000; Pels et al., 2000; Sheth e Parvatiyar, 2000; Zeithaml e Bitner, 2000). O marketing
de relagdes “¢ uma filosofia de fazer negdcio, uma orientacdo estratégica, que focaliza o
desenvolvimento e a manutencdo dos clientes actuais, em vez da aquisicdo de novos
clientes.” (Zeithaml e Bitner, 2000, p. 138). O marketing de relagdes pretende valorizar
a relacdo de longo prazo a estabelecer essencialmente com os clientes, relacdes
cooperativas e colaborativas, passando para um marketing que se estabelece “com” o
cliente em substituicdo de um marketing “para” o cliente (Pels et al., 2000; Sheth e

Parvatiyar, 2000).

Outra tendéncia actual é o marketing com orientagdo para o mercado™ (Kholi e
Jaworski, 1990; Narver e Slater, 1990; Jaworski e Kohli, 1993; Day, 1994; 1998;
Moorman e Rust, 1999; Olavarrieta e Friedmann, 1999; Slater e Narver, 1999; Grewal e
Tansuhaj, 2001), i.e., a filosofia de marketing ¢ disseminada por toda a organizagao,
com acg¢des consistentes com essa filosofia, vivendo-se um clima de negocio enquanto
orientacdo cultural, com uma atencdo constante as mudancas do ambiente (estas
organizagdes procuram compreender as necessidades quer expressas quer latentes dos

consumidores, desenvolvendo respostas superiores para essas mesmas necessidades).

e Os fundamentos do marketing de relagdes podem ser encontrados antes dos anos oitenta, mas € em 1983 que Berry introduz o
termo no contexto do marketing de servicos como “atrair, manter e — numa organizagdo de multi-servicos — aumentar o
relacionamento com os consumidores.” (Berry in Sheth e Parvatiyar, 2000, p. 150). A defini¢do e precisdo do conceito nio ¢
consensual e tém sido avangadas diferentes defini¢des (Sheth e Parvatiyar, 2000), desde as perspectivas mais limitativas que o véem
como o marketing de base de dados, a retengdo de clientes ou o relacionamento one-to-one, até as definicdes mais abrangentes que
colocam o relacionamento do cliente como o p6lo condutor do processo de marketing afirmando-se que o marketing de relagdes tem
como objectivo desenvolver e manter relagdes de troca com sucesso para todas as partes (Sheth e Parvatiyar, 2000). Assim, para
alguns o marketing das relagdes ndo traz nada de novo. Para outros autores (Buttle, 1996; Gummerson, 1999; Gronroos in Sheth e
Parvatiyar, 2000; Sheth e Parvatiyar, 2000) o marketing de relagdes ¢ o novo paradigma do marketing, opondo-se esta abordagem
ao marketing das transacg¢des. Autores como Sheth, Gardner e Garrett (Sheth e Parvatiyar, 2000) chegam mesmo a afirmar de que se
trata de uma nova forma de definir marketing.

18 Inicialmente, e para alguns autores, este conceito traduzia-se na implementagdo do conceito de marketing (Kholi e Jaworski in
Enis et al., 1990). Outros autores vieram pdr em causa a simplificagdo do conceito (utiliza-se o termo orientagdo ao mercado quer
para market orientation quer para market-driven): Kholi e Jaworski (1990) consideram que este conceito implica a geragdo de uma
inteligéncia de mercado sobre as necessidades actuais e futuras dos clientes, a disseminagdo por toda a organizagdo dessa
inteligéncia, € uma capacidade de resposta da organizagdo a essa inteligéncia de mercado; Narver e Slater (1990) também apontam a
partilha de informag@o pelas varias areas da organizagdo e o seu envolvimento na resposta aos clientes (orientagdo ao cliente,
orientagdo a concorréncia e integragdo e coordenagdo das fungdes). Day (1994) sublinha a sensibilidade ao mercado, as actividades
de ligagdo ao cliente e o uso da tecnologia. Cravens (1998) especifica as caracteristicas de estratégias com orientagdo ao mercado da
seguinte forma: desenvolvimento da visdo partilhada das mudangas, selec¢do de caminhos para proporcionar valor aos clientes,
posicionamento da organizagdo usando competéncias distintivas, desenvolvimento de parcerias para colaborar com varios grupos
interessados na organizagdo (incluindo a concorréncia), reinventando a estrutura da organizagdo para as estratégias futuras. Tém
surgido algumas criticas a este conceito devido a um possivel excesso de orientagdo para o consumidor, mas autores proponentes
(Slater e Narver, Kholi e Jaworski) respondem que a orienta¢do para o mercado pressupde uma ateng¢do ao mercado no seu conjunto,
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Poder-se-a enfim afirmar, e em conclusao, que o marketing ¢ um conjunto de teorias
que explicam a troca de valor ou relagdes de transac¢do™ e pretende desenvolver leis,
teorias, de forma a explicar e predizer os fendémenos de troca. Enquanto filosofia, o
marketing ¢ o resultado da compreensdo do fendmeno da troca voluntaria (Stanton,
1978; Kotler e Levy in Enis et al., 1990; Mestre, 1996; Kotler, 1997), afirmando-se hoje
que o marketing aplica-se a todas as organizagdes e que as partes envolvidas terdao
interesse numa relagdo com beneficios mutuos no longo prazo (Snavely, 1991; Bagozzi
et al.,, 1998). O marketing também ¢ perspectivado no seu aspecto positivo, enquanto
paradigma da gestdo (micro-management segundo Sheth e Parvatiyar, 2000): conjunto
de acgoes de gestdo® que operacionalizam essa atitude de atengdo ao consumidor € suas

necessidades.

Em suma, combinando o paradigma da troca de valor e o micro-econdmico, o
marketing é definido® como um processo social ¢ de gestdo, através do qual as
necessidades de uma sociedade sdo satisfeitas (Dawson, 1979; Kotler ¢ Roberto, 1989;
Kotler e Levy in Enis et al., 1990; Lendrevie et al., 1996; Kotler, 1997; Kotler e Scheff,
1997; Drucker, 2001).

incluindo concorrentes, ¢ também no longo prazo ¢ que o foco ¢ de igual modo nas necessidades expressas ¢ nas necessidade
latentes dos consumidores (Slater e Narver, 1999; Grewal e Tansuhaj, 2001).

19 Num sentido estrito, a transacgdo ¢ a unidade de medida do marketing. A troca significa “a transferéncia de coisas com valor
entre duas ou mais partes.” (Bagozzi et al., 1998, p. 4). As partes envolvidas t€ém que cooperar para obterem aquilo de que
necessitam, pois através deste tipo de relagdo exclui-se sistemas de ameaga ou sistemas sentimentais (Kotler ¢ Andreasen, 1996);
alids, as trocas voluntarias, com beneficio para ambas as partes, sdo uma caracteristica das organiza¢des contempordneas,
descrevendo a realidade diaria de individuos, empresas ou diferentes organizagdes. Com efeito, trata-se de desenvolver as
actividades das organizagdes de forma a melhorar a qualidade de vida dos individuos: “... o comportamento do consumidor como
uma estratégia adaptativa moldando a qualidade de vida do individuo e marketing como uma estratégia de intervengdo directa de
mudanca planeada.” (Sherry, 1995, p. 9). Segundo as palavras de Kotler e Roberto (1989) “muitas das sociedades modernas estdo
fortalecidas pela crenga na democracia, racionalidade e progresso. A ideia dominante é que a vida social e individual pode ser
moldada, modificada, e melhorada por uma ac¢do racional — por individuos, por grupos ou pessoas trabalhando em conjunto
voluntariamente, por governos, ou por uma combinagdo de ac¢@o dos cidaddos e governo.” (p. ix).

20 Enquanto processo de gestdo, o marketing implica analise, planeamento, implementagdo e controlo.

! Existem diferentes defini¢des e ndo ha um consenso claro sobre uma defini¢do universalmente aceite (Dawson, 1979); Snavely
(1991) afirma que essa tarefa ¢ de todo impossivel, referindo um estudo onde sdo identificadas 12 escolas de pensamento do
marketing. Mas esta discussdo é muitas vezes apresentada pela dominancia de dois paradigmas: a troca de valor voluntaria entre
partes e o processo desenvolvido no dmbito da microeconomia (Snavely, 1991); ou sistema de pensamento e sistema de ac¢do
(Lambin, 2000); ou ainda uma atitude mental e um conjunto de métodos e instrumentos (Lendrevie et al., 1996).
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2.2. O contexto de marketing social

Como foi ja referido, no final da década de sessenta surge uma nova abordagem no
marketing: o marketing social. A origem deste conceito ndo ¢ pacifica, sobretudo
porque surge intimamente ligada ao marketing societal: os dois conceitos sdo proximos,
quer no tempo, quer no seu significado e aplicagdo e ainda hoje parece existir alguma
confusdo entre estes dois conceitos (Fine, 1981; Abratt e Sacks, 1988).

(13

. a ideia de marketing social apareceu primeiro que a de marketing societal.”
(Cochoy, 1999, p. 223), directamente ap6s a proposta de Kotler e Levy (in Enis et al.,
1990) de alargamento do conceito de marketing as organizagdes sem fins lucrativos.
Mas, curiosamente, a criagao do termo “marketing social” surge s6 em 1971 enquanto o
termo “societal” ¢ apresentado em 1969. Estes impasses ficam a dever-se a discussao
em torno dos propositos éticos do marketing”. As diferengas entre os conceitos sdo
clarificadas e, agora, o marketing societal ¢ apresentado como uma evolucdo das
orientacdes de marketing (Kotler, 1997) enquanto a aplicacdo do marketing social se
apresenta com um ambito mais especifico, como uma subdrea na aplicacdo do
marketing societal® (Kotler e Roberto, 1989). Segundo Kotler (1997) o marketing
evoluiu sucessivamente de acordo com as seguintes abordagens: producdo, produto,
venda, marketing e marketing societal (implicando a filosofia do marketing em
mutacao). O conceito de marketing societal € uma nova abordagem que tem em conta o
bem-estar da sociedade no longo prazo®, as necessidades ¢ desejos dos consumidores,
concorrendo de igual forma para os objectivos lucrativos das empresas no longo prazo e
apoiada pelo marketing integrado (Abratt e Sacks, 1988; Collins, 1993; Kotler ¢
Andreasen, 1996; Kotler, 1997)*.

22 A proposta da extensdo do marketing ao dominio ndo empresarial ¢ posta em causa por diferentes autores. Ainda em 1969, Luck
defende que o marketing se deve aplicar apenas ao dominio das transagdes do mercado. Kotler e Levy contrapdem dizendo que o
marketing trata de todas as trocas, e nd3o apenas as de mercado. Ainda, no final de sessenta, Lazer ¢ Dawson discutem as
consequéncias societais do marketing, enfatizando a necessidade de avaliar o proposito ético do marketing e sublinhando a sua
possibilidade: “A ética nos negdcios... pode ser vista como constituindo a fundagao filosofica sobre a qual o conceito de marketing
societal ¢ erguido.” (Abratt e Sacks, 1988, p. 503).

2 De outra forma, pode afirmar-se que o marketing societal ¢ definido em relagdo aos publicos enquanto o marketing social é
definido em relagdo ao produto (Fine, 1981).

24 . . ~ . . L. . -
O que conta, neste caso, ¢ a orientagao para as necessidades dos consumidores, com o objectivo de gerar a satisfagdo e o bem-
estar a longo prazo, como meio para se atingir os objectivos sociais.

S\ questdo da legitimidade ou obrigatoriedade dos lucros no ambito do marketing societal ndo ¢ pacifica: uns consideram nao ser
da responsabilidade do marketing a questdo da ética e do longo prazo (Abratt e Sacks, 1988), outros advogam que cuidar do longo
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Em muitos cursos e livros o marketing concept (a abordagem de marketing, portanto,
numa quarta fase) continua a ser apresentado como a perspectiva ou abordagem actual
do marketing (Abratt e Sacks, 1988). Esta discussdo esta longe de ser pacifica e, como
se compreende, ndo ¢ aqui tratada: retém-se apenas que o marketing societal constitui
uma nova abordagem no pensamento do marketing, sem problematizar se ¢ ou ndo uma

nova etapa que sucede ao marketing concept.

2.3. O conceito de marketing social

O termo “marketing social” ¢ introduzido por Kotler e Zaltman em 1971, num artigo
publicado no Journal of Marketing, intitulado “Social Marketing: An Approach to
Planned Social Change”.

O marketing social ¢ definido como “um projecto, implementacdo e o controlo de
programas que procuram aumentar a aceitagdo de uma ideia ou pratica social num grupo-
alvo” (Kotler, 1994, p. 288). Isto ¢, utilizam-se os principios e técnicas de marketing para
apoiar uma causa social, ideia ou comportamento, ou seja, “o marketing social ¢ uma
estratégia para mudar o comportamento” (Kotler e Roberto, 1989, p. 24), "de forma a
melhorar o seu bem-estar pessoal e o da sociedade.” (Bryant et al. apud Andreasen, 1998, p.
6). As organizagdes passam a ter como missao a divulgacdo e ou aceitacdo de ideias ou

comportamentos sociais considerados como um beneficio para a sociedade em geral.

As trocas em causa resultam das relagdes sociais®, envolvendo “a transferéncia
simbolica tanto de entidades tangiveis como intangiveis.” (Bagozzi in Enis et al., 1998).
Desta forma, o produto a ser trabalhado sdo as ideias (crengas, atitudes ou valores”) e
praticas (uma pratica isolada ou um comportamento generalizado) que se pretendem

mudar ou ainda, algumas vezes, um objecto tangivel.

prazo da sociedade ¢ um investimento estratégico da empresa, outros ainda defendem que a responsabilidade social da empresa pode
ser olhada como um produto oferecido aos diferentes publicos (Collins, 1993). Nestas duas Ultimas perspectivas sublinha-se as
vantagens da empresa resultantes de: uma melhor imagem, o aumento de notoriedade, a melhoria da atitude dos consumidores que
passam a consumir mais dos produtos dessas empresa em detrimento da concorréncia (Collins, 1993).
26 o . b - .. . . . -

Segundo Bagozzi (in Enis et al., 1998), as “relagdes sociais (enquanto opostas as relagdes economicas), sdo aquelas como o
agente - cliente no planeamento familiar, agente - beneficiario na seguranca social, assistente social - pessoa pobre, e assim por
diante.” (p. 39).

7 . ~ . . ~ - . .~ . - - ..
Uma crenga ¢ uma percepgdo que ¢ mantida sobre um assunto factual; ndo inclui avaliagdo... Atitudes sdo avaliagdes positivas
ou negativas acerca de pessoas, objectos, ideias, ou acontecimentos... Valores sdo ideias gerais sobre o que ¢ certo e errado.” (Kotler
e Roberto, 1989, pp. 25-26).
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A utiliza¢do deste conceito tem sido pouco precisa® porque surgiu € é confundido
com marketing societal, como ja foi referido. A dificuldade acresce quando se afirma
que se trata de um aspecto particular do marketing ndo empresarial (Kotler e Andreasen,
1996; Mestre, 1996) para depois se afirmar, afinal, que o marketing social também pode
ser utilizado por empresas (Fine, 1981; Kotler e Andreasen, 1996; Kotler, 1997). Outra
fonte de confusdo com o marketing social sdo as praticas de cause-related marketing®,
i.e., actividades estratégicas ou tacticas de ligagdo da empresa ou marca, normalmente
através do apoio financeiro, com organizagdes que existem por uma causa social ou
ambiental (Bloom et al., 1995; Kotler e Andreasen, 1996; Osterhus, 1997; Brito ¢
Lencastre, 2000; Till e Nowak, 2000). O marketing social também nao deve ser
confundido com a responsabilidade social ou ainda com as consequéncias éticas nas
quais incorrem as empresas (Bloom et al., 1995; Mestre, 1996): o marketing social
refere-se ao ambito da actividade da organizacdo; a responsabilidade social de cada
empresa tem que ver com o contrato social entre a empresa e a sociedade (maximizar o
impacto positivo e minimizar o negativo)*’; a ética® nos negocios diz respeito a
moralidade das acg¢des individuais e das organizagdes (Robin e Reidenbach, 1987;

Abratt e Sacks, 1988; McMurdo e Jones, 1999).

As ferramentas usadas pelo marketing social provém das praticas do marketing com
fins lucrativos (constituindo-se, deste modo, como uma sub-disciplina do marketing)
implicando objectivos mensuraveis, investigacdo das necessidades humanas,
segmentacdo e oferta de produtos a determinados alvos, posicionamento e comunica¢ao
dos beneficios, controlo e adaptagdo ao ambiente em mudanca; o que quer dizer que tem
uma orientacdo clara para o consumidor, desenvolvendo uma investigacdo constante
sobre o consumidor e as suas necessidades (Kotler ¢ Roberto, 1989; Kotler, 1994;
McMullan, 1996; Bryant et al., 1998; McMurdo e Jones, 1999). As organizagdes

utilizam essencialmente programas direccionados e pontuais, i. €., as chamadas

28 Fine (1981) enumera os termos que sdo usados erradamente como marketing social: conhecimento do publico, promogio social,
educagao publica e conceito de marketing.

Franco (in Brito e Lencastre, 2000, p. 210) denomina estas actividades de “parcerias”; estas podem assumir diversas formas: as
baseadas nas transacgdes, a promogao conjunta de causas ou o licenciamento.
%0 Drucker (2001) apresenta uma distingdo clara: as organizagdes podem cuidar do que causam a sociedade em termos de impactos
sociais (0 que as organizagdes fazem a sociedade), ou optar por fazer dos problemas sociais a sua missdo (o que as organizagdes
podem fazer pela sociedade).
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campanhas de informacdo ou educacao publica; trata-se, de resto, de campanhas
orientadas para a ac¢do, para a mudanga de comportamento e, ainda, para a alteracao de

crengas ou valores® (Kotler e Roberto, 1989).

Mas existe uma clara diferenca face aos objectivos comerciais, sobretudo expressa
no facto de o marketing social traduzir a centralidade dos objectivos ndo lucrativos das
organizacoes. Dito de outra forma, esta-se a afirmar que ... os motivos de mudanca do
agente sdo mais altruistas que egoistas.” (Kotler e Andreasen, 1996, p. 389), ja que o
primeiro objectivo consiste em “persuadir pessoas para se responsabilizarem num

comportamento socialmente benéfico.” (Bloom et al., 1995, p. 10).

Outras diferengas relevantes no marketing social, que se traduzem em dificuldades
na propria gestdo do marketing, sdo o pretender a diminuicdo de uma procura
especifica, o esforco na alteragdo de habitos muito pessoais € na adopg¢do de
comportamento com beneficios intangiveis, a existéncia ou mesmo dominancia de
segmentos alvo com poucos recursos, as dificuldades na obtencdo de dados, as
estratégias de inovagdo mais estreitas, a pouca flexibilidade na modificacdo dos
produtos, a menor possibilidade na utilizagdo de estratégias de prego, distribuicdo e
comunicagdo, a menor sofisticagdo nas ferramentas de marketing e os entraves

encontrados na avalia¢do dos esfor¢cos de marketing.

Apesar deste numero de dificuldades, as vantagens do marketing social sdo
observadas quer por organizagdes sem fins lucrativos, quer por sectores do Estado e
governo (Lynch, 1997; Andreasen et al., 2000), quer por empresas que vém também os
seus lucros crescer (Bloom et al., 1995). Alias, nas palavras de Kotler e Roberto (1989),
as campanhas do marketing social (para assuntos tdo delicados como a droga, o
alcoolismo, a gravidez na adolescéncia, a ma alimentagdao ou a proliferacao da SIDA)
sao um dos meios mais eficazes para dar resposta a problemas sociais, existindo de

forma embrionaria desde a antiga Grécia e Império Romano.

8 Segundo Tsalikis e Fritzsche (1989), num estudo sobre as defini¢cdes de ética aplicada aos negdcios e ao marketing, a ética tem
que ver com a investigagdo do que ¢ bom e mau, o que deve e ndo deve ser feito, do estabelecimento e aplicacdo de regras de
conduta entre diferentes partes numa situagao.

s Este tipo de campanhas ¢ o mais dificil de implementar e com mais baixa taxa de sucesso ja que “O sentido de identidade e bem-
estar de uma pessoa ¢ alicer¢ado nos seus valores basicos. Abanar... um destes valores cria Stress... as pessoas... evitam... resistem.”
(Kotler e Roberto, 1989, p. 19).
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3. O Marketing Religioso

Apods esta brevissima incursdo pela historia do marketing e sistematizagdo do
conceito de marketing social, ¢ chegado o momento de concretizar o conceito de
marketing religioso, bem como de referir a sua importancia, para passar a descrigao da
sua aplicag@o no seio das actividades das organizagdes religiosas, com destaque para os

elementos fundamentais desta actividade.

3.1. O conceito de marketing religioso

O marketing religioso consiste na aplicagdo do marketing a um campo especifico: a
todas as organizagdes religiosas que tém como fundamento da sua existéncia a

satisfagdo das necessidades espirituais e religiosas da pessoa®.

O marketing religioso tem como objectivo o desenvolvimento qualitativo dessas
mesmas organizagdes, gerindo as relagcdes de troca que uma determinada organizagdo
religiosa tem com todos os seus constituintes, procurando que estas organizagdes
atinjam de maneira eficaz e eficiente a sua missao. O processo de marketing religioso
concretiza-se na andlise dos publicos de uma organizagdo, no planeamento e
concretizacdo de produtos religiosos para satisfazer as necessidades espirituais desses

publicos, permitindo assim que se alcancem os objectivos da organizagao.

A natureza do proprio conceito do marketing, consonante com a missdo das
organizagoes religiosas, bem como a utilidade que o marketing traz a estas mesmas

organizagoes, justifica a aplicagdo das suas ferramentas nas organizagdes religiosas.

® Delener (1994) afirma que a organizagao religiosa ¢ vital a pessoa pois a “religido pode fornecer uma moldura que torna a vida
compreensivel e interpretavel.” (p. 36).
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3.1.1. A justificagdo e utilidade do conceito

O marketing religioso ¢ legitimado pelo proprio conceito de marketing, o qual pressupde
a troca* de valor voluntaria entre duas partes ¢ com valor para ambas as partes: valor para
os “clientes” e valor para a organizagdo. As trocas podem ser de diferente natureza® e, no
caso das organizagOes religiosas, as trocas envolvem custos ndo monetarios e beneficios
sociais e psicoldgicos: os publicos alvo poderao ter custos monetarios, mas é-lhes sobretudo
pedido para abdicar de ideias e valores velhos e sacrificarem comportamentos e ainda, por
vezes, para darem tempo e energia. Em troca, a organizacdo religiosa providencia servigos,

beneficios sociais e psicologicos e alguns produtos.

O conceito e aplicagdo do marketing traduz-se na convicgao de que o importante sao as
pessoas que se servem, bem como as suas necessidades espirituais, ndo os produtos ou as
ideias prévias ou opgdes particulares de quem entrega o servigo... o marketing obriga “a ir
ter com o outro”, onde ele estd ¢ na sua situagdo®. Dito de outra forma, o marketing tem
como “axioma” a satisfacdo dos clientes através do desenvolvimento de servigos
convenientes para os seus clientes. O que quer dizer que o marketing direcciona a
organizacao para a sua missdo: permitir a aproximagao de cada pessoa e de toda a sociedade
de Deus, potenciando a satisfagdo das suas necessidades espirituais; o que implica uma
atencdo ao bem-estar dos homens e da sociedade em geral, no curto e longo prazos (o que

quer dizer que estas organizagdes t€ém uma orientacao de marketing societal).
Em suma, o marketing ¢ uma disciplina que obriga a organizacao religiosa a:
e concentrar os seus esfor¢os nos publicos;

e alcangar e concretizar melhor a sua missdo, ja que direcciona a organizagao para os seus

84 Embora esta problematica esteja fora do presente trabalho, sera conveniente alertar para o facto de o termo “troca” poder ser um
entrave a aceitagdo da legitimidade e utilidade do marketing nas organizagdes religiosas, até porque a relagdo numa organizacao
religiosa implica mais do que uma troca. E que, e como afirmam Shawchuck et al. (1992), o objectivo das religides é transformar as
pessoas e as suas vidas: as trocas tém que implicar relagdes transformacionais e ndo apenas transaccionais.

% No sector publico, por exemplo, as organizagdes “estdo no negocio de distribuir beneficios em favor da sociedade” (Chapman e
Cowdell, 1998, p.37) em troca de tempo, valores, atitudes ou impostos.

% Bruce (1998) exprime este principio de forma muito feliz: “Que dadiva encontrar uma técnica que tem como filosofia um ethos
dominante de comegar com as necessidades do consumidor, em vez das preocupagdes do provedor... ter um processo pratico que
inicia donde o cliente estd actualmente, em vez do sitio onde gostavamos que ele estivesse?” (p. 1).
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objectivos tltimos, moldando os seus esfor¢os na prossecu¢io da sua propria missao®’.

De facto, o marketing religioso torna-se util a estas organizagdes, ainda mais no
mundo actual, j& que as organizagdes religiosas sdo confrontadas com uma série de

desafios susceptiveis de ser tratadas no ambito do marketing, a comecar pelo

4

decréscimo de fiéis. A pratica do marketing ja ¢ uma realidade nas organizagdes
religiosas®, ainda que ndo denominada como tal, devido, em especial, aos preconceitos
existentes. Como afirma Curtis (1997): “... marketing e Igreja andam de brago dado. Ha
cerca de 2000 anos que andam a persuadir, converter e a construir o tipo de lealdade do

consumidor pelo que os gestores de marketing dariam a vida.” (p. 20).

3.1.2. Os antecedentes no marketing

O marketing religioso surge como consequéncia do desenvolvimento do marketing,
especialmente no seguimento do marketing social. Como ja foi referido, apos o artigo
de Kotler e Levy em 1969, inicia-se o desenvolvimento da aplicacdo do marketing a
diferentes actividades sociais e, a partir de década de oitenta, muitas organizacoes
publicas ou privadas com caracter ndo lucrativo, incluindo as organizagdes religiosas®,

assumem a utilizac¢do das praticas de marketing.

Na conceptualizagio e desenvolvimento operacional, o marketing religioso*’, embora

sendo uma area especifica de aplicagdo do marketing, ¢ herdeiro de outras areas*: o

8 O marketing nunca se configura como uma substitui¢do a missdo destas organizagdes; muito pelo contrario, trata-se apenas de
uma ferramenta: o problema ndo estd na mensagem mas podera estar na maneira como ela estd a ser entregue (Shawchuck et al.,
1992).

%8 Num estudo publicado em 1986 e conduzido em sete grandes cidades do Texas, 68% dos clérigos respondentes afirma que as
igrejas devem gerir-se mais como as empresas ¢ 25% declara que existe um programa de marketing a decorrer nas suas igrejas
(Mongcrief et al., 1986), concluindo-se que, a data, o interesse pela aplicagdo do marketing nas igrejas esta a aumentar.

39 peter Drucker (1989) apresenta o caso das igrejas que se estdo a tornar lideres de gestdo nos Estados Unidos: se por um lado o
sector social tem de aprender marketing com as empresas, estas também devem aprender com as organizagdes sem fins lucrativos
praticas de gestao.

40 O presente trabalho ndo apresenta uma data que assinale a primeira vez que o termo marketing religioso, ou outro similar, foi
utilizado. Mas pode afirmar-se, em todo o caso, que o marketing de servigos, o marketing das organiza¢des ndo lucrativas e o
marketing social, sdo anteriores ao tratamento académico do marketing religioso.

%o marketing religioso encontra espago para se constituir como uma area auténoma dentro da grande familia do marketing. Fora
de Portugal, além dos aspectos de operacionaliza¢do, o marketing religioso tem sido objecto de tratamento ao nivel académico. De
forma mais ligeira encontra-se na literatura do marketing duas formas de tratar o assunto: a religido ou espiritualidade a venda como
commodity; a utilidade do marketing religioso nas organizagdes religiosas para que estas organizagdes possam perseguir
eficazmente a sua missdo. Sobre a primeira abordagem, encontram-se numerosos artigos com titulos como Selling God (Longtreth,
1996), enaltecendo a oportunidade de mercado que representam as religides e a espiritualidade em geral, descrevendo as tendéncias
e a sua expressdo na realizagdo cinematografica, na edi¢cdo de livros e na procura do conhecimento das diferentes propostas
espirituais. “Religido ¢ outro exemplo classico de vender o intangivel” (Foegen, s.d.) e trata-se de uma industria que esta a crescer,
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marketing de servicos (uma vez que a oferta das organizagdes religiosas constitui
essencialmente um servigo), o marketing das organizagdes sem fins lucrativos (¢ o caso
das confissdes religiosas), o marketing societal (a orientacio de marketing das
organizagdes religiosas) e o marketing social (enquanto conjunto de principios e
técnicas de marketing para mudar uma ideia ou comportamento, ele pode ser utilizado
pelas organizacdes religiosas). Os conceitos de marketing societal e de marketing social
foram referidos anteriormente; convém, entdo, especificar, ainda que de forma
abreviada, o que se entende por marketing de servicos e marketing das organizacdes

sem fins lucrativos.

3.1.2.1. O marketing dos servicos e das organizag6es sem fins lucrativos

O marketing de servigos ¢ o marketing de uma actividade em que o produto central é
um servigo. Mas a defini¢do do que ¢ um servigo ¢ dificil e tem sido objecto de varias
tentativas (Shostack, 1977; Sasser et al., 1978; Landon, 1986; Murray, 1991; Hoffman e
Bateson, 1997; Zeithaml e Bitner, 2000; Lovelock, 2001), discussao que remonta ao fim
dos anos setenta®”. Alids, a dificuldade comega com a distingdo entre produtos e
servigos, até porque nao existem produtos ou servigos puros. De uma forma facilitadora,
Berry (1980), Hoffman e Bateson (1997), Zeithaml e Bitner (2000) e Lovelock (2001),
propoem a divisao do produto em bens fisicos € em servigos: bem ¢ um objecto, uma

coisa ou um device; o servigo ¢ um acto, um esfor¢o, um deed ou desempenho.

Apenas recentemente se reconhece a importancia e validade dos servigos nas actividades

explicado pela procura dos aspectos do conhecimento ligados a alma (Longtreth, 1996; Stark in Brandweek, 1998), um negécio que
vale bilides de dolares (Forbes, 1997; Cimino e Lattin, 1999). Para outros, o marketing religioso é apenas uma ferramenta para
melhorar o desempenho da miss@o e a discuss@o ética torna-se irrelevante quando € 6bvio que as organizagdes podem beneficiar da
aplicagdo dos principios de marketing (Mehta e Mehta, 1995).

*2 Em 1977 Lynn Shostack explica esta diferenga: cada entidade ¢ uma combinagdo de elementos ligados de forma molecular; os
varios elementos podem ser tangiveis ou intangiveis, o niicleo é tangivel ou intangivel e o conjunto pode ser descrito com uma certa
dominancia. Nesta mesma linha, Zeithaml e Bitner (2000) afirmam que um produto a transaccionar pode ser tangivel ou intangivel;
os servigos sdo mais produtos intangiveis que tangiveis, o que podera ser visualizado através de um “espectro de tangibilidade” (p.
5): o produto intangivel é o servigo e subdivide-se num intangivel explicito (a parte que ¢ apercebida pelos sentidos) e num
intangivel implicito (diz respeito a percep¢do que cada pessoa tem de todo o ambiente no qual lhe € prestado o servigo). Em 1978
Sasser et al. definem o servigo como sendo intangivel e efémero, como uma ocorréncia ou processo que ¢ criado e usado
simultaneamente e que o consumidor ndo pode reter o servigo apos este ser produzido mas pode reter o seu efeito. De qualquer
forma, do ponto de vista do consumidor quando compra um bem ou um servigo, ele procura ¢ receber um conjunto de beneficios; e
a determinagéo deste pacote de beneficios ¢ a grande questdo do marketing (Hoffman e Bateson, 1997).
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em geral®, quer sejam de Ambito econdmico, quer sejam de ambito filantropico.

Na década de oitenta, diferentes autores vieram propor um campo especifico para o
marketing de servicos (Shostack, 1977; 1987; Sasser et al., 1978; Lovelock, 1983; 1990;
2000; Landon, 1986; Murray, 1991; Lovelock e Yip, 1996; Mestre, 1996; Hoffman e
Bateson, 1997; Berry in Sheth e Parvatiyar, 2000; Zeithaml e Bitner, 2000); actualmente,
o marketing de servicos ¢ uma disciplina vista de forma positiva, uma vez que veio

permitir uma melhoria no desempenho de um vasto nimero de organizagdes.

O marketing de servigos permite identificar um conjunto de caracteristicas especificas
para o servico (Shostack, 1977; 1987; Sasser et al., 1978; Murray, 1991; Hoffman e
Bateson, 1997; Zeithaml e Bitner, 2000; Lovelock, 2001), nomeadamente: a
intangibilidade, a heterogeneidade, a simultaneidade da producao e consumo ¢ o facto de
0 servico ndo se poder armazenar nem transportar (circunstancia da perecibilidade).
Destas caracteristicas resulta que a produgdo do servigco implica, em muitos casos, uma
relacdo directa entre o cliente e o pessoal em contacto, por um lado, e o envolvimento do
cliente no processo produtivo, por outro, o que quer dizer que as pessoas sao parte do
produto. Num outro plano, existe um conjunto de factores bastante importantes na gestao
de uma empresa de servigos, devido a simultaneidade entre a producdo e o consumo: a
necessidade de equilibrio entre oferta e procura e a importancia da comunicagdo. Destes
elementos ressalta que o mix do marketing de servigos ¢ diferente do mix do marketing
de produtos. Além das quatro variaveis do mix tradicional (produto, pre¢o, comunicag¢do
e distribui¢do) o mix dos servigos é expandido com mais trés variaveis*: os participantes
(subdividida no mix da gestdo da participagdo do cliente e no mix da gestdo do pessoal
em contacto); o suporte fisico, ou evidéncia fisica (subdividida no mix dos elementos
fisicos € no mix do ambiente); o processo, ou produgdo do servigo (subdividida no mix

da gestdo do processo e no mix da fila de espera).

43 No século XX da-se em todo o mundo uma passagem da forga de trabalho da agricultura para a industria e da industria para os
servicos. Por exemplo, entre 1970 e 1993, a forga de trabalho empregue nos servigos cresceu de 66% para 78% nos Estados Unidos
e de 50% para 73% na Gra-Bretanha. Peritos estimam que no ano de 2020, 90% da forga de trabalho americana vai estar empregada
nos servigos (Hoffman e Bateson, 1997). No 2° trimestre de 2001, Portugal empregava 53% da sua mao-de-obra nos servigos, 13%
na agricultura, silvicultura e pescas, e 34% na industria, construcao, energia e agua (Estatisticas do Emprego, 2001).

* Esta estrutura do mix do marketing de servigcos em 7 elementos foi proposta por Booms e Bitner em 1981 (Lovelock, 2001).
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O marketing das organizagdes sem fins lucrativos consiste na aplicacao da filosofia e
ferramentas do marketing a este tipo de organiza¢des®, i.e., uma troca voluntaria que
implica custos e beneficios para ambas as partes os quais podem ser dinheiro, tempo,
recursos, servicos, reconhecimento, envolvimento, amizade, ou outros (Kotler e Levy in
Enis et al., 1990; McLeish, 1995; Kotler ¢ Andreasen, 1996; Franco in Brito e
Lencastre, 2000; Drucker, 2001).

O marketing pode ajudar estas organizagdes a aproximarem-se dos seus publicos
(esta orientacdo encaminha a organizacdo a olhar para fora, para os seus alvos), a
avaliarem os programas, a desenvolverem formas para que os seus servigos sejam
aceites e ferramentas que possibilitam que a organizagdo desenvolva e implemente mais
eficazmente as suas estratégias, de forma a atingir os seus objectivos. McLeish (1995)
distingue quatro grupos servidos pelas organizac¢des sem fins lucrativos: os clientes (os
beneficidrios directos), os constituintes (compram algo a organizacio), os voluntarios e
os doadores, embora a mesma pessoa possa desempenhar todos os papéis. As
organiza¢des sem fins lucrativos tém vantagens® na adop¢do de uma atitude de
marketing, mas o seu uso fica, essencialmente, a dever-se ao aumento da competigdo®,
num sector que se encontra francamente em crescimento®, tornando-as ao mesmo
tempo mais responsaveis na criacao de valor para a sociedade (Cousins, 1990; Snavely,

1991; McLeish, 1995; Yavas e Riecken, 1997; McMurdo e Jones, 1999).

4 O ambito das organizag¢des ndo lucrativas tem sido dificil de precisar. Normalmente, a actividade econdmica ¢ classificada em 3
sectores (McLeish, 1995; Conway in Buttle, 1996): sector estatal, sector lucrativo e sector ndo lucrativo (incluindo aqui institui¢gdes
educacionais, igrejas, institui¢des culturais, associagdes, e outras). Mas, nos Estados Unidos existem diferentes tipos de
classificagdes (Kotler e Andreasen,1996) como a divisdo das organizagdes ndo lucrativas em sector privado ndo lucrativo e sector
publico ndo lucrativo (Kotler, 1997), a semelhanga do que se faz no Reino Unido. Drucker (2001) retoma uma classificagdo de
tradigdo mais europeia, referindo-se ao terceiro sector, como também acontece em Portugal (Nunes et al., 2001); apesar das
limitagdes deste termo, as organizagdes ndo lucrativas, ou terceiro sector, podem ser definidas como aquelas que tém como
objectivo principal um bem social e ndo de lucro, “sdo independentes do Estado e... reinvestem todos os excedentes financeiros nos
servigos que prestam ou na organizagdo em si.” (Franco in Brito e Lencastre, 2000, p. 189).

As vantagens sdo: a confianga dos publicos (os quais ndo colocam em questdo a actividade de organizagdes que ndo se movem
pelo lucro), a experiéncia acumulada em causas especificas, a possibilidade de obtencéo facilitada de informag@o e conhecimentos
de peritos que se prontificam a colaborar com organizagdes nao lucrativas (Bloom et al., 1995). As desvantagens relativas destas
organizagdes podem ser agrupadas em (McLeish, 1995): lucro (necessidade de obterem recursos, facto que pode ser mal
compreendido pelos publicos, dificuldade da avaliagdo dos seus programas e causas, a dificuldade das estratégias de “precos”),
constituintes (os dois principais grupos, clientes e doadores, podem ter interesses antagonicos o que dificulta as decisdes sobre quais
as necessidades a atender, a natureza das necessidades que se procura atingir, por vezes contraria aos desejos dos proprios clientes,
como ¢ o caso das organizagdes para toxico-dependentes ou de alcodlicos anénimos) e, ainda, recursos.

4 A competi¢@o cresce devido ao aumento de organiza¢des que competem pelos mesmos publicos, as novas entradas, ou aos
subsidios do estado que comecam a decrescer (Smithe e Lipsky, 1993; McLeish, 1995; Boardman e Vining, 2000).

48 Durante as décadas de 80 e 90, o niimero de organizagdes como as fundagdes de caridade duplicou, e o valor dos activos cresceu
mais de 1.100% (Porter e Kramer, 1999). Segundo Nelson ¢ Zeckhauser (2002), as organiza¢des ndo lucrativas, seculares e ja
notadas por Alexis de Tocqueville na sua viagem aos Estados Unidos da América entre 1831 e 32, tém crescido dramaticamente nas
ultimas décadas tanto em tamanho como em importancia.
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3.1.3. Os preconceitos relativos ao marketing religioso

Os preconceitos existentes, bem como as dificuldades na sua aplicagdo, originam que

o marketing religioso ndo seja aceite pacificamente.

O preconceito relativo ao marketing religioso esta patente, desde logo, nos Estados
Unidos da América ainda nos anos oitenta, em artigos que se escreveram, a altura, sobre
esta matéria. De qualquer maneira, em meados da década de oitenta, mais de metade
dos sacerdotes americanos de varias religides ja mostravam uma atitude positiva em

relacdo ao marketing e interesse em aplicar as suas técnicas (Moncrief et al., 1986).

Em Portugal, muito provavelmente, a situagdo ¢ diferente, questdo que pode ser
verificada pela auséncia de textos e artigos académicos, ou até apenas referéncias, ao
marketing religioso. Também se podera acrescentar como justificagdo a mera
observagdo casuistica da autora deste estudo: durante os anos em que decorreu este
estudo (2001 e 2002) questionaram-se diferentes professores do ensino superior,
universitario e politécnico, de marketing ou gestdo de empresas, sobre o conceito de
marketing religioso; o conteudo da resposta oscilou entre a estranheza quanto a jungao
de dois temas aparentemente “contraditorios” e o desconhecimento quanto a realidade
do marketing religioso noutros paises (quer na producdo académica do tema, quer na

sua aplicacdo real).

Mas quais poderdo ser os mal-entendidos que provocam espanto face ao uso do

marketing nas organizagdes religiosas?

Em primeiro lugar, constata-se que o marketing religioso ¢ um conceito “mal amado”

devido a forma como o proprio marketing ¢ olhado pela opinido piblica em geral®:

ainda ¢ visto apenas como promog¢ao e vendas (Moncrief et al., 1986; Kotler e Levy in

Enis et al., 1990; Shawchuck et al., 1992; McLeish, 1995; Bruce, 1998; Chapman e

49 Os preconceitos em relagdo ao marketing sdo enumerados por Chapman e Cowdell (1998): mal interpretado (misinterpreted), ja
que ¢ visto como manipulador e explorador; mal usado (misused), ja que se pensa apenas nas ferramentas da publicidade, promogao
e venda; mal compreendido (misunderstood) pois aplicam-se as técnicas de marketing apenas a um consumidor genérico e ndo a
alvos especificos; miscast, ja que se responsabiliza o marketing pelos cortes salariais e pelos despedimentos (pp. 27-30). Shawchuck
et al. (1992) recuam a antiga Grécia, referindo filésofos como Platdo e Aristoteles, os quais consideravam os mercadores como uma
classe profissional improdutiva e frivola, para justificar os preconceitos em relagdo ao comércio, em particular, e ao marketing, de
forma mais genérica. Lambin (2000, p. 9), citando Pirot, remete para a cultura romana (referindo-se a Merclrio que era
simultaneamente o deus dos comerciantes e dos ladrdes) e para a cultura cristd (ao lembrar que Cristo expulsou os vendilhdes do
templo) para justificar os preconceitos contra o marketing, ao longo dos tempos.
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Cowdell, 1998; McMurdo e Jones, 1999; Lambin, 2000), sendo as outras componentes
do marketing-mix ignoradas e, mais ainda, ¢ completamente esquecida toda a sua
componente estratégica, tdo util a qualquer organizagdo. Outra suspeita em relagdo ao
marketing religioso reside na suposicao de que o marketing ¢ s6 para ser usado pelas
empresas, que o seu objectivo ultimo € o lucro, como Kotler e Levy ja afirmaram em
1969, o que leva muitas pessoas a considerar o marketing nas organizagdes religiosas
como imoral. Esta constata¢do ¢ ainda uma verdade no tempo corrente (Moncrief et al.,
1986; Shawchuck et al., 1992; McLeish, 1995; Lambin, 2000) e conduz a referéncias do
fenomeno como sendo a apropriagdo impropria do sagrado, como se o objectivo fosse
mercantilizar a propria religiao® (Assmann, 1997), dessacralizar a religido (Shawchuck
et al., 1992), ou como se a utilizagdo do marketing seja equivalente a comercializar as

relacdes sociais (Snavely, 1991).

Mas as dificuldades na aceitagdo do marketing religioso nio residem apenas no
campo conceptual, colocam-se ainda a nivel muito pratico ou operacional: ndo existem
dados historicos; o mercado pode ser dificil de quantificar dada a sua imprevisibilidade
e complexidade; a escolha dos alvos torna-se dificil, quando o objectivo ¢ o mercado
global; os orcamentos, quer ao nivel estratégico, quer para o marketing operacional, sdo
reduzidos; apresentar produtos alternativos pode ser dificil, especialmente quando as
alteragdes dos produtos sao controladas por um poder central (no caso do presente
estudo, o Vaticano); a estratégia de comunicagdo pode ser complicada de implementar
dadas as restrigdes e criticas a que pode estar sujeita; os resultados podem ser dificeis de
quantificar, quer pelas dificuldades praticas de quantificacdo quer pela dificuldade de

estabelecimento de padrdes de desempenho.

Outro motivo que pode explicar esta ma aceitagdo, advém do facto de o proprio
marketing estar a fazer a sua estreia (pelo menos na Europa) nas organizagdes sem fins
lucrativos (Mehta e Mehta, 1995) e mais ainda nas religiosas. As areas funcionais
financeira ou de recursos humanos, foram implementadas muito antes do marketing
(McMurdo e Jones, 1999). Se a aparicao do marketing nas organizagdes sem fins

lucrativos ¢ demorada, até porque a grande maioria da bibliografia em marketing foi

50 Chapman e Cowdell (1998) chegam a afirmar que “O marketing ¢ algumas vezes associado com os piores ¢ menos populares
aspectos da manipulagdo e exploragdo...” (p.28).
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escrita tendo como cenario as empresas com fins lucrativos (Chapman e Cowdell,
1998), a situacdo ainda se torna mais dificil quando se espera uma orientacdo de

marketing disseminada por toda a organizagao.

3.2. Os desafios actuais para o marketing religioso

Mas o marketing religioso também se torna essencial no contexto actual, mais

complexo e hostil do que no passado.

Um dos maiores problemas a ser tratado pelo marketing ¢ o decréscimo da procura
das Igrejas™ (Moncrief et al., 1986; Curtis, 1997). Para este estudo, ¢ relevante verificar

que em todo o mundo se assiste ao decréscimo das pessoas que se auto-intitulam de

152

catolicas; mesmo em paises de forte tradigdo catolica, o fendémeno ¢é real*’. Cada vez

mais, e sobretudo nas ultimas décadas, o Domingo deixou de ser um dia dedicado a
Igreja, com a frequéncia da missa a cair vertiginosamente. Em Portugal, o problema da
descida da procura também ¢ sentido®, e assiste-se a um decréscimo na frequéncia dos
servigos religiosos, mesmo com o aumento do interesse pelos assuntos ligados a religido
ou espiritualidade®. Ora, segundo Mehta ¢ Mehta (1995), a medigdo e satisfagdo dos
publicos alvo ¢ central no desenvolvimento do marketing e o aumento da sua satisfacdo
podera ter um impacto positivo no aumento da frequéncia das Igrejas. No processo de
marketing, hi que conhecer os publicos para melhor poder agir sobre eles™. Qualquer

que seja, o publico nunca ¢ homogéneo®, pelo que € necessario proceder a um processo

51 - . . .
Segundo McMurdo e Jones (1999), revitalizar uma marca com 100% de notoriedade e com um grande declinio de “vendas” nos
ultimos quarenta anos, ¢ provavelmente o maior desafio de marketing.

52 Por exemplo: nos paises da América Latina (4rea tradicional de reduto do catolicismo romano) a percentagem de pessoas que se
reconhecem como “catdlicas” caiu de 93% para 83%, entre 1950 e 1991 (The Economist, 2001).

¥ Em Portugal, a redugdo da pratica dominical entre 1991 e 2001 foi de 13,82% (in Agéncia Ecclesia, 2002).

% Nas palavras de Fernandes (2001) “... o cristianismo tende a ser hoje uma mera questdo individual, com sentido para um niimero
decrescente de pessoas...” (p.1). Cimino e Lattin (1999) apresentam os resultados de um inquérito: 7 em 10 americanos afirmam-se
religiosos, mas metade assiste a um servigo religioso menos do que uma vez por més ou nunca.

5 Alias, os proprios produtos da Igreja estio a ser alterados face a publicos diferentes. Em Africa, as praticas sdo diferentes do que
ocorre na Europa e estas diferengas, ainda que a Igreja de Roma tenha tentado homogeneizar o mais possivel a liturgia, sao aceites
por grande parte do clero. A necessidade de criar servigos religiosos diferenciados, adaptados aos gostos e conveniéncias de
diferentes publicos, ¢ sentida por todo o mundo.

%A religido catolica ¢ vivida de formas diferenciadas, especialmente no que concerne a vivéncia da conduta moral. Sdo célebres as
discussdes em torno das questdes como contracepgdo, aborto ou eutanasia. Um estudo aos catolicos efectuado nos Estados Unidos
da América em 1999, mostrou que 80% de leigos e 50% dos sacerdotes, aprovam a contracep¢do artificial (The Economist, 2001),
ainda que a posicdo oficial da Igreja seja a de aconselhar apenas os métodos naturais de contracepgdo. Este status quo aponta para a
absoluta necessidade de conhecer os publicos.
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de segmentacdo e posicionamento que permite orientar o servigo para um conjunto

especifico de publicos alvo.

A atracgéo de vocagdes no chamado mundo desenvolvido® é um dos problemas mais
candentes para a institui¢do eclesial. Além das proprias ferramentas de comunicagdo
que podem ajudar neste desafio, a filosofia de marketing, ao ser centrada no cliente,
também promove a captacdo dessas vocagdes. A obtengdo de trabalho voluntario
também passou a ser um problema para estas organizacdes (McLeish, 1995; Kotler e
Andreasen, 1996; Wymer, 1997; Drucker, 2001); se, por um lado, as vocagdes
diminuem (o que implica um maior niimero de leigos para desempenhar determinadas
fungdes outrora confiadas aos religioso), os voluntarios sdo agora atraidos para outras

organizagdes sem fins lucrativos, as quais também dependem deste trabalho.

Outro problema actual ¢ a obtengdo de recursos, financeiros e outros (McLeish,
1995; Kotler e Andreasen 1996; Drucker, 2001), facto que ocorre essencialmente
devido a diminuicdo dos donativos. Indirectamente, o decréscimo de voluntarios
também concorre para este problema, pois as tarefas vulgarmente executadas por estas

pessoas tém agora que ser pagas a profissionais.

E pertinente sublinhar, desde ja, que, e partindo do conjunto de problemas aqui
apontados, ¢ essencial para as organizagdes religiosas conhecer os publicos € 0 meio
onde se situam, i.e., 0s seus concorrentes, conhecer a imagem que tém junto dos
publicos e ajusta-la face aquilo que se pretende dar a conhecer da organizagdo. Nessa
medida, estes desafios actuais implicam um trabalho estratégico de conhecimento da

imagem e de posicionamento, varidveis que serdo sublinhadas no trabalho de marketing.

3.3. Os elementos fundamentais no marketing religioso

Os elementos fundamentais do marketing das organizagdes religiosas a especificar

podem ser divididos em dois grupos: por um lado, a missdao e a natureza da troca; por

¥ Ainda que os padres catdlicos tenham aumentado em niimero na Asia, Africa e América do Sul (apesar do decréscimo dos auto-
intitulados catdlicos, como ja referido), as vocagdes decrescem na Europa e na América do Norte. Muitas congregagdes expdem
abertamente o seu problema ao constatar o nimero de sacerdotes que perdem por falecimento e a ndo entrada de novas vocagoes,
com consequéncias graves como a necessidade de encerramento de obras ou a ndo entrada de proveitos para o seu sustento.
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outro, as varidveis da gestdo do marketing, como os publicos, os concorrentes, as
decisOes estratégicas do marketing, os produtos e restantes elementos do marketing-
mix.

A definicdo da missdo e a natureza da troca sdo decorrentes da propria organizacao

religiosa e essenciais para todo o trabalho posterior do marketing.

A gestdo de marketing, desdobrando-se nas fases sequenciais de analise, decisdo,
implementagdo e controlo, consiste (McLeish, 1995; Lendrevie et al., 1996; Kotler,

1997; Lambin, 2000):

e na analise do mercado (descri¢do e analise do ambiente de marketing, macro e micro,

e desenvolvimento dos sistemas de informacgao);

e nas decisOes estratégicas de marketing (os objectivos gerais e a estratégia de

segmentagdo e posicionamento)*;

e no marketing operacional (operacionalizacdo das estratégias através das ferramentas
proprias, i.e., desenvolvimento do marketing-mix, podendo, ainda, enquadrar-se aqui

o controlo das actividades do marketing).

As fases de andlise e decisdo tém fundamentalmente impacto no médio e longo

prazos e o marketing operacional incide sobretudo no curto prazo.

3.3.1. As diferencgas face ao marketing aplicado nas empresas

Antes de entrar em detalhe sobre as pecas fundamentais de marketing a serem usadas,
¢ conveniente clarificar as dificuldades na aplicacdo das ferramentas utilizadas nas
empresas junto das organizagdes religiosas. A especificidade deste tipo de organizagdes,

obriga a um particular cuidado especialmente pelas questdes éticas que podem ser

% A primeira grande questdo reside na ligagdo da estratégia de marketing a estratégia global da organizacdo. Existe uma clara
diferenca entre ambas: enquanto a estratégia do negdcio ou da organizacgdo implica a definicdo da missdo, dos produtos e mercados,
ou seja, diz respeito essencialmente a obten¢do de vantagens competitivas, a estratégia de marketing de uma organizagdo ¢ uma
estratégia funcional, “é um conjunto integrado de decisdes através do qual um negocio alcanga os seus objectivos de marketing e
satisfaz as exigéncias de valor dos seus clientes.” (Slater e Olson, 2001, p. 1056). A estratégia de marketing ¢, com as estratégias de
produgdo, finangas, recursos humanos, investigagdo e desenvolvimento, uma estratégia funcional destinada a unidade de negdcios, e
ndo ao nivel corporate (Webster Jr., 1991). Segundo as conclusdes da investigacdo nesta area, as organizagdes que tém uma
estratégia de marketing e uma estratégica do negocio consistentes sdo mais eficazes (Slater e Olson, 2001) e, assim, o gestor de
marketing deve iniciar o seu trabalho respeitando e desenvolvendo as linhas estratégicas da organizagao.
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levantadas, sob pena de a missao da propria organizagdo ser distorcida, o que implica que
nem todas as ferramentas poderdo ser transferidas na integra para as organizacdes
religiosas, cabendo, entdo, ao marketing adaptar-se a este caso especifico de organizagdes
(Crompton e Lamb Jr, 1986; Shawchuck et al., 1992; Kotler e Andreasen, 1996; Bruce,
1998; Brito e Lencastre, 2000; Franco in Brito e Lencastre, 2000).

A luz destes pressupostos, pode entdo perguntar-se: quais as diferencas neste tipo de
organizagdes, que obrigam a uma atencdo particular, quando se operacionaliza o

marketing resultante das praticas das empresas?

A organizagao religiosa existe, vulgarmente, para servir um nimero vasto de publicos
(grupos numerosos ¢ diferenciados). Mas servir diferentes necessidades e desejos através
de um mesmo conjunto de ofertas, torna-se, obviamente, um objectivo dificil para uma
organizacdo. Outra dificuldade, na relagdo com os publicos, reside no facto de lhes ser
pedido que abandonem comportamentos e ideias antigas e os beneficios que sdo
propostos poderdo ndo parecer compensatorios face aos custos; além disto, os beneficios
sd0 quase sempre imateriais, o que torna a captacao de novos aderentes particularmente
dificil. A atrac¢@o de recursos € outra actividade embaragosa (constituindo um problema
com maior peso na actualidade, como ja foi referido): os recursos sdo também monetarios
e, ao contrario do que acontece nas empresas, as organizacdes religiosas ndo cobram um
preco monetario pela maioria dos seus servigos; assim, as actividades de obtencao de
fundos adquirem um peso consideravel, revelando-se uma tarefa complicada; o que
implica que as organizacdes religiosas, muitas vezes, para financiarem as suas
actividades, t€m que atrair outros recursos como o trabalho voluntario, as doagdes, ou as
facilidades nos impostos. A gestdo da carteira de produtos € também uma tarefa bastante
dificil: ha produtos que nao podem ser modificados e outros, mesmo com uma procura
muito baixa, ndo sdo abandonados por questdes teologicas e éticas; o crescimento para
outras zonas ¢ um assunto delicado devido a necessidade de fundos e a falta de
sacerdotes. Outro obice prende-se com o facto de a “entrega do servico” nao poder ser
garantida como noutras organizagdes, uma vez que a experiéncia religiosa dos seus
publicos ultrapassa as possibilidades de avaliagdo da propria organizacdo religiosa (alids,

a avaliacdo do servico religioso ¢ uma tarefa extremamente complexa e até polémica). As
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proprias ferramentas do marketing, como a publicidade e os estudos de mercado®, podem
ser mal acolhidas e até consideradas pouco correctas ou €ticas no contexto religioso,
tornando-se uma outra dificuldade para estas organizacdes. Por fim, torna-se dificil gerir
este tipo de organizagdes pois os objectivos sdo mais dificeis de avaliar do que os
objectivos de vendas e lucros das empresas (a questdo complexifica-se quando existe na

organizagdo um mal-estar e indefini¢ao quanto a defini¢do dos proprios objectivos).

3.3.2. A missao e a troca

Para se entender o conceito de marketing religioso ¢ fundamental a declaragdo de
missdo: esta € o grande objectivo perseguido por estas organizagdes® (Kotler e Levy in Enis

et al., 1990; McLeish, 1995; Franco in Brito e Lencastre, 2000; Kotler e Kotler, 2001).

A declaragao de missao comporta elementos como a definicdo dos constituintes, ou publicos
alvo (no caso das empresas, o termo referido sera clientes) que serdo servidos, as necessidades
desses constituintes e as estratégias que permitem o desenvolvimento das ac¢des para satisfazer
os constituintes, especificando, assim, as ofertas, servicos e operagdes distintivos dessas
organizacgdes. A declaragdo de missao ¢ uma tarefa fundamental para as organizagdes religiosas
porque define e legitima a sua propria razao de ser e permite um quadro de valores comuns para
o caminho percorrido em conjunto por todos os constituintes. Segundo Drucker (1989)
“Comegar pela missdo... concentra a organizagdo na accdo, define as estratégias especificas
necessarias para atingir as metas cruciais, cria uma organizagao disciplinada.” (p. 181). E num
ambiente competitivo, a missao destas organizacgdes ¢ a variavel que as coloca em comparacao;

provavelmente, a primeira tarefa a conduzir no seio das Igrejas ¢ a redefinigdo da sua missao®.

5 E os estudos de mercado sdo cada vez mais necessarios, especialmente num quadro de decréscimo da procura e onde o estudo
sobre o comportamento do consumidor, as suas motivagdo e crengas profundas, ¢ essencial para fazer face ao problema (Bruce,
1998).

60 “Um entendimento claro da missdo de uma congregagdo pede que as pessoas descubram a relagdo entre quatro diferentes
conceitos: O que ¢ que a Escritura e a nossa fé tradicional nos diz sobre a nossa missdo? Quais as necessidades e interesses unicos e
especificos que 0s nossos membros tém e que programas para os satisfazer? A que necessidades especificas da nossa sociedade e do
mundo nos devemos e podemos dirigir?” (Shawchuck et al., 1992, p. 87). Nunes, Reto e Carneiro (2001) afirmam sobre o terceiro
sector em Portugal: “... uma miss&o assente na ideia de pessoas, com pessoas e para as pessoas.” (p.169). “A missdo € o negocio da
organizagao religiosa” (Shawchuck et al., 1992, p. 89).

! Curtis (1997) questiona se a missdo da igreja ¢ converter pessoas, trazé-las a igreja ou construir a marca “cristdo”. Kotler e Levy
(in Enis et al., 1990) afirmam que “As igrejas ... definiram de forma estreita o seu produto como a produgio de servigos religiosos
para os membros... recentemente, muitos homens da igreja decidiram que o seu produto basico € relacionamento/companheirismo
humano.” (p. 49).
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E qual serd a troca entre estas organizacdes € o0s seus publicos? As pessoas
pretendem sempre algo ao frequentarem uma organizacao religiosa (Kotler e Levy in
Enis et al., 1990), i.e., o encontro entre as pessoas € as organizagdes resulta numa troca,
em sentido lato. Como ja foi referido, a natureza da troca ¢ diferente face as empresas,
J& que ndo envolve uma troca monetaria (este tipo de troca também ocorre embora com
um papel secundario); ou seja, € como ficou dito anteriormente, quando se tratou o tema
do “marketing social”, estas trocas resultam de relacdes sociais e ndo de relagdes
econdmicas. Portanto, trata-se de trocas sociais que consistem essencialmente na
satisfacdo de necessidades religiosas e espirituais, nos beneficios sociais e psicologicos
e em servigos recebidos. A organizagao religiosa recebe em troca a satisfacdo em
concretizar a missdo, a satisfacdo na ajuda aos fiéis, o aumento do ntimero de fiéis, a

geracgdo de retornos e atrac¢do de recursos, de entre os termos de troca mais relevantes.

3.3.3. A analise de mercado

3.3.3.1. O ambiente de marketing

O ambiente de marketing de uma organizagao religiosa ¢ composto pelas entidades e
forcas que afectam o marketing da organiza¢do e pode ser dividido em dois niveis de
entidades (ou forcas): o ambiente macro e o ambiente micro. O ambiente macro engloba
um conjunto de forcas vastas que afectam o ambiente micro, como as forgas
demograficas, econdémicas, naturais, tecnoldgicas, politicas e culturais; o ambiente
micro ¢ constituido pelas entidades que estdo proximas e afectam directamente o

desempenho da organizacao, podendo, ou ndo, ter relagdes directas com a mesma.

No que concerne ao ambiente micro, € na maioria das situagdes, a organizacao religiosa tem
necessidade em descrever e analisar os seus publicos € os seus concorrentes. O conhecimento
destas duas entidades ¢ fundamental para que a organizagdo va ao encontro das necessidades
existentes € optimize os seus recursos; alids, conhecer os seus publicos, mais que uma

necessidade ¢ um dever para todas as organizacdes que existem para servir a pessoa.
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3.3.3.1.1. Os publicos

As organizagdes religiosas interagem com um numero variado de pessoas, desde os
beneficiarios, os doadores, os voluntarios, até aos proprios religiosos, cada qual com
uma forma propria de se relacionar com a organizagdo religiosa e com necessidades e
expectativas diferentes. Drucker (2001) denomina este vasto grupo de constituintes e
Kotler (1997) de publicos (denominacdo que serd preferencialmente usada neste
estudo). Os publicos de uma organizagao religiosa, “os grupos distintos de pessoas ou
organizagdes que tém um actual ou potencial interesse ou impacto, nessa organiza¢ao”
(Shawchuck et al., 1992, p. 94) podem ser subdivididos em internos (como os doadores
ou os voluntarios) e externos (como a populagdo envolvente ou os meios de

comunicagao social).

Relativamente aos publicos internos ¢ comum distinguirem-se os seguintes grupos:
os religiosos pertencentes a organizagdo religiosa (o que quer dizer que o pessoal
pertence a organizagdo também faz parte do seu publico alvo), a comunidade de fi¢is
activa na organizagdo, os frequentadores “andonimos”, os frequentadores ocasionais, 0s
assalariados da organizagdo, os voluntarios®, os doadores, os beneficiarios e as
autoridades eclesiasticas. Estes membros podem pertencer simultaneamente a dois ou

mais grupos.

3.3.3.1.2. Os concorrentes

De forma muito abrangente, a religido, ao ser vista como uma commodity, estd em
concorréncia com a arte e com o entretenimento (Longtreth, 1996). Ao nivel da
concorréncia genérica (produtos substitutos mas que podem satisfazer as mesmas
necessidades) as religides sdo assoberbadas pelas novas tendéncias da espiritualidade

(Cimino e Lattin, 1999) como o movimento New Age ou filosofias como “o humanismo

62 . ~ .. . - . ~ . ~
As organizagdes religiosas contam muito com os voluntarios para a concretizagdo do seu programa (e até para a elaboragao deste)
e torna-se fundamental a atraccdo e retengdo dos mesmos (Franco in Brito e Lencastre, 2000).

Capitulo I. Marketing social e marketing religioso | 039



secular € o materialismo.” (Shawchuck et al., 1992, p. 65)%®. Dentro de uma mesma
religido, podem distinguir-se concorrentes com diferentes formas de servigo (exemplo:
o cristianismo e das diferentes ofertas constituidas pela Igreja Baptista, Igreja Catdlica,
Igreja Luterana, Igreja Anglicana, e outras); dentro dessas igrejas, ainda se podem

distinguir os diferentes grupos, comunidades e igrejas particulares em concorréncia.

3.3.3.2. Os sistemas de informag&o em marketing

A organizacdo religiosa necessita de seguir as tendéncias e actividades que ocorrem
no mercado no qual actua, o valor de cada segmento de mercado, se os seus publicos
alvo estdo ou ndo satisfeitos e quais os beneficios que procuram (Kotler ¢ Levy in Enis

et al., 1990; Kotler, 1997; McLeish, 1995).

A organizagdo tem, entdo, necessidade de encontrar os meios para obter, organizar, e
tratar a informacdo (a matéria-prima para a tomada de decisdo), desenvolvendo sistemas
de informagéo que permitem este trabalho®. A informagdo pode ser produzida ordinaria
ou pontualmente dando origem a estudos ou investigagdo; alids, uma organizagdo
deverd fazer investigacdo em marketing sob pena de ndo compreender os seus cliente

(Zeithaml e Bitner, 2000).

63 “Os ideais humanitarios catalisam ainda, na verdade, o melhor da vontade e das energias de muitos dos nossos contemporaneos.
Outra categoria de pessoas... véem... os grandes espagos que ha ao lado... E nesta situagio que se manifestam algumas formas de
religiosidade sem religidio e sem Deus. Algumas expressdes dessa religiosidade aparecem nos movimentos para-religiosos e
terapéuticos, no interesse pela astrologia, pelas tradigdes isotéricas, pelo ocultismo, pela reincarnagdo, pelo espiritismo, pela
bruxaria e, por outros substitutos funcionais.” (Fernandes, 2001, p. 7).

A obtencdo de informagao precisa, relevante e actual, e a sua organizagdo em bases de dados eficazes e eficientes, ¢ fundamental
para o trabalho de marketing. A estratégia s € possivel baseada nesta informagao afirmando-se inclusive que “um plano estratégico
nao pode ser melhor que a informagao na qual se encontra baseado.” (Montgomery e Weinberg in Enis et al., 1990, p. 299).
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3.3.4. A estratégia de marketing

ApoOs a investigagdo e analise®, processo que deve ser sistematico e continuo, a

organizagao religiosa estd em condi¢des de desenvolver a estratégia de marketing.

O processo de decisdo estratégica em marketing implica, na generalidade, as
seguintes fases: determinacao dos objectivos de marketing, segmentagdo, atractividade e
determinagdo dos segmentos alvo, posicionamento ¢ marketing-mix (Doyle e Saunders,
1985; Myers, 1996; Slater e Olson, 2001). Mais resumidamente, as actividades do
marketing estratégico podem sumariar-se no conjunto: segmentacao, escolha do alvo, e
posicionamento (Aaker e Shansby, 1982; Day et al. in Enis et al., 1990; Enis et al.,
1990; Dibb e Lyndon, 1991; Reddy e Campbell, 1993; Kotler, 1994; 1998; McLeish,
1995; Hooley e Saunders, 1996; Bagozzi et al., 1998; Lambin, 2000; Lovelock, 2001;
Slater e Olson, 2001), actividades que se encontram interligadas uma vez que a cada
alvo, resultante da segmentacdo e escolha, corresponde uma estratégia de

posicionamento. De seguida, descrevem-se estas actividades.

3.3.4.1. A segmentacao e a escolha dos alvos

Uma organizagcdo como a Igreja, que pretende responder a todas as pessoas que
desejam uma experiéncia religiosa, percebe que ndo pode corresponder a todos de igual
forma, uma vez que a maioria dos seus membros (“clientes”) ndo gosta de estar com
pessoas totalmente diferentes; ou seja, a missdo da Igreja pode ser universal, mas o
sucesso obtido depende duma oferta diversificada; e isso implica segmentacdo

(Drucker, 1990).

%0 processo de marketing comega com a investigagdo, com o olhar atento sobre mercado e consumidor, a qual permitira obter a
informagdo necessaria, o desenvolvimento da estratégia que assegura a vantagem concorrencial (Enis et al., 1990; McLeish, 1995;
Lambin, 2000). A analise do mercado permite que os consumidores sejam ouvidos e encaminha as actividades da organizagdo para
as necessidades ainda por satisfazer, necessidade entendida como uma privagdo, uma caréncia, estimulando o trabalho inovador nas
respostas ao mercado (Lambin, 2000); ao mesmo tempo, permite que a organizagdo coloque as questdes essenciais da sua razao de
ser ¢ dos seus objectivos. E a investigagdo de marketing também ¢ muito importante nas organizagdes ndo lucrativas: sdo
informagdes vitais os dados acerca da satisfacdo dos dadores ou dos voluntarios, as tendéncias de outras organizagdes ou as formas
de financiamento (McLeish, 1995).
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A segmentacdo envolve dividir o mercado em segmentos®, ou seja, dividir esse
mercado maior em conjuntos de publicos com necessidades e desejos semelhantes, com
caracteristicas e comportamentos de aquisi¢do comuns, ou padrdes de consumo
semelhantes, através de formas que sdo relevantes para o planeamento em marketing. A
condugdo deste processo utiliza uma sequéncia de passos como: identificar as variaveis
a serem usadas para segmentar o mercado, decidir sobre a metodologia para recolha e

analise dos dados, aplicar essa metodologia e descrever os segmentos obtidos.

A segmentagdo do mercado® constitui o primeiro pilar sob o qual se desenvolvem as
restantes decisdes: ap6s a obtencdo dos resultados do estudo da segmentacdao e
descricdo dos segmentos, a organizacao religiosa precisa de seleccionar os segmentos
alvo. Para escolher os alvos mais adequados, a organizacdo necessita de critérios, de
forma a medir a atraccdo dos segmentos, critérios que dependem, obviamente, da
organiza¢do € o seu contexto; e apesar de serem numerosos € varidveis consoante o

ambiente e a propria organizagdo, podem ser sumariados em trés grupos (Kotler, 1997):
¢ dimensdo e crescimento do segmento;

e atractividade estrutural do segmento (a organizagdo procura servir os segmentos
onde o nlimero e dimensdo das ofertas concorrentes seja minimo ou insuficiente para

as necessidades detectadas);
e objectivos, imagem e recursos da organizacao.

Apo0s a selecgdo dos segmentos compativeis®, a organizag¢do escolhe a forma base
como vai concorrer nesse mercado, a forma de cobrir esse mercado e as estratégicas

especificas que melhor se adequam as suas caracteristicas e & competi¢do existente.

66 A segmentacdo encontra-se baseada nos seguintes principios: os clientes diferem uns dos outros de alguma forma (uma premissa
derivada desta é a de que as pessoas procuram os beneficios € ndo os produtos em si (Srivastava et al., 1984)); os clientes podem ser
agrupados em segmentos relativamente homogéneos, dispondo esses clientes de caracteristicas idénticas. Assim, os segmentos
obtidos devem ser o mais possivel similares nas caracteristicas relevantes para esses consumidores e sublinharem as caracteristicas
que tornam os segmentos diferentes uns dos outros (Lovelock, 2001). Algumas organiza¢des ainda segmentam mais 0s grupos ja
obtidos até obterem um grupo de clientes mais pequeno, ou mesmo um cliente individual, denominando-se este de “nicho” (Dalgic e
Leeuw, 1994).

o7 A segmentagdo € vista como o conceito chave para compreender o marketing nos dias de hoje (Doyle e Saunders, 1985; Haley, in
Enis et al., 1990; Dibb e Lyndon, 1991; Urban e Star, 1991; Webster Jr., 1991; Brooksbank, 1994; Lendrevie et al., 1996; Myers,
1996; Wind in Hess e Monroe, 1998; Dibb, 2001; Lovelock, 2001). A ideia base da segmentagdo esteve presente desde o inicio das
trocas comerciais mas s6 em 1956 foi formalizada por Wendell Smith.

%8 fundamental que os segmentos sejam compativeis, especialmente quando o servigo é prestado na presenca de clientes
pertencentes a segmentos diferentes (Zeithaml e Bitner, 2000).
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3.3.4.2. O posicionamento

Os segmentos alvo servem para que a organizagdo religiosa possa focalizar nesses

mesmos grupos um posicionamento consistente.

O posicionamento ¢ uma ferramenta estratégica da organizagao para determinar a forma
como se pretende ser conhecido junto dos publicos alvo, de maneira a ser diferenciado face a
competicao®. Dito de outra forma, ¢ o conjunto da imagem (os seus tragos salientes e
distintivos) e atributos substantivos, permitindo ao publico situar o produto no universo dos
produtos analogos e distingui-lo dos outros™ (Aaker e Shansby, 1982; Doyle ¢ Saunders,
1985; Shostack, 1987; Urban e Star, 1991; Shawchuck et al., 1992; Murray e O'Driscoll,
1996; Brooksbank, 1994; O’Shaughnessy, 1995; Kotler e Andreasen; 1996; Kotler, 1997;
Lovelock, 2001) podendo referir-se a um produto, um servi¢o, uma organizagao, uma marca,
ou outra entidade relevante. Esta definicdo contem os dois eixos fundamentais para as
organizacdes aplicarem este conceito: a identificacdo do produto e a sua diferenciagdo face a

outros produtos do mesmo género (Lendrevie et al, 1996).

A formalizagdo do conceito de posicionamento surgiu como uma nova abordagem a
comunica¢do, desenvolvida por dois publicitarios: Ries e Trout declaram que “O
posicionamento nao ¢ o que se faz a um produto. Posicionamento ¢ o que se faz na

mente da pessoa. Isto €, posiciona-se o produto na mente da pessoa.” (Ries e Trout,

69 Posicionamento refere um quadro de referéncia e isso ¢ usualmente a competigdo. “Uma posi¢ao descreve como uma pessoa ou
grupo percebe uma institui¢do em relagdo a outras.” (Kotler e Fox, 1994, p. 172): o trabalho que ¢ feito sobre as dimensdes e os
aspectos que fazem parte da declaragdo de posicionamento de uma organizagdo sdo passiveis de serem comparados (Aaker e
Shansby, 1982; Augustine et al., 1992). Desta forma, também ¢ utilizado e enfatizado o termo posicionamento competitivo para
qualquer organizagdo (Kotler, 1990; Kotler ¢ Fox, 1994; Murray e O'Driscoll, 1996, entre outros), o desenvolvimento de vantagens
competitivas (Shostack, 1987; O’Shaughnessy, 1995; Kotler, 1998; Lovelock, 2001) e o desenvolvimento de uma estratégia de
posicionamento para ganhar e sustentar vantagens sobre os competidores (Day in Hess e Monroe, 1998). A dimensao implicita de
concorréncia presente no posicionamento podera ser substituida pela de complementaridade (ou sinergia, termo usado na estratégia
como sendo sinénimo) especialmente quando se trata da aplicagdo do conceito a organizagdes onde a opinido publica ¢ bastante
sensivel (essa sensibilidade ¢ explicada pelos relacionamentos diferentes face a diferentes instituigdes; a este proposito, Mintzberg,
no artigo "Managing Government, Governing Management" (1996), explica que todas as pessoas usam diferentes “chapéus”
(cliente, consumidor, cidaddo e subordinando/contribuinte), tendo a consciéncia do tratamento diferente de que devem ser alvo e dos
direitos e deveres que esperam de cada organizagdo.). Nestas organizagdes os servigos desenvolvidos podem ter em conta as
necessidades mal satisfeitas e perspectivar a oferta como complementar ao que ja esta a ser oferecido por outras organizagdes. Neste
caso, a organiza¢do pode identificar a sua contribuigdo distintiva dentro da area a que se dedica e, assim, o posicionamento
apresenta-se mais como uma ferramenta que permite clarificar diferentes ofertas que se complementam.

&Xe) posicionamento no marketing ndo devera ser confundido com posicionamento no campo da estratégia, apesar de este tltimo ser
util para o marketing. Ansoff (1965) define o conceito de estratégia como o melhor posicionamento do conjunto de produtos e
mercados da organizagdo, no meio envolvente sistémico e competitivo. Alias, surgindo o conceito de estratégia no campo militar,
pressupde sempre a presenga de adversarios no espago onde se joga a actividade de uma organizacdo. A estratégia opde-se a tactica,
que ¢ um esquema especifico de emprego dos recursos disponiveis. O termo posi¢do da organizagdo tem sido usado no campo da
estratégia no sentido de lugar num tabuleiro onde se desenvolvem os jogos dos varios actores concorrenciais (Porter in Enis et al.,
1990). Conhecer as forgas e fraquezas da organizagdo e as forcas competitivas, ¢ fundamental para determinar o campo onde se
move a organizacdo e para clarificar as posi¢des onde a organizacdo pode lucrar mais (Porter in Enis et al., 1990). No campo do
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1986, p. 2). “Posicionamento ¢ um sistema organizado para encontrar uma janela na
mente.”" (Ries e Trout, 1986, p. 19), o que quer dizer que este modelo é ancorado na
psicologia e sociologia, mais especificamente nas teorias comportamentais’.
Actualmente, outros autores questionam este conceito, sustentando que o
posicionamento ndo ¢ apenas uma decisdo da comunicacdo mas também diz respeito
aos atributos substantivos do produto que sustentam a imagem pretendida, integrando o
processo do posicionamento na estratégia do marketing. De qualquer forma, a defini¢dao
de posicionamento avancada por estes dois autores ¢ ainda hoje a melhor: apesar de ndo
ser uma defini¢do académica e ter surgido no campo da actividade publicitaria, ¢ a partir

dela que emerge o conceito de posicionamento’ (Myers, 1996).

Partindo deste conceito, ao afirmar-se que posicionamento significa “ocupar uma posi¢ao
na cabeca de uma pessoa”, implicitamente, estd a referir-se o conceito de imagem, entendido
este como um somatorio de sentimentos, crencas, atitudes, impressdes. De facto, o conceito
imagem €, muitas das vezes, referido como o posicionamento junto dos publicos, significando
a percepgdo que os publicos t€ém da organizacao religiosa quando a comparam com outras
ofertas consideradas semelhantes. O que quer dizer que a medi¢cdo da imagem de uma
organizagdo junto dos publicos ¢ ponto de partida para perceber o posicionamento face as

suas concorrentes (Kotler e Kotler, 2001).

O trabalho que a organizacdo religiosa desenvolve sobre o seu posicionamento ¢
fundamental: influencia a decisdo dos seus publicos (Aaker e Shansby, 1982; Shawchuck et
al.,, 1992; Lendrevie et al., 1996), identifica oportunidades nas ofertas da organizacao, ¢
fundamental no trabalho posterior do marketing operacional (Aaker e Shansby, 1982;
Augustine et al., 1992; Shawchuck et al., 1992; Reddy e Campbel, 1993; Brooksbank, 1994;
Hooley e Saunders, 1996; Lendrevie et al., 1996; Kotler, 1998; Lovelock, 2001) e, mesmo

que a organizacdo ndo trabalhe sobre ele, o posicionamento ¢ uma realidade enquanto

marketing, O’Shaughnessy (1984) afirma que “O termo “posi¢do” simplesmente se refere ao lugar do produto vis-a-vis com os
concorrentes.” (p. 226).
n Para justificar o surgimento da era do posicionamento (apds as eras do produto e da imagem), Ries e Trout apresentam a
comunicagdo (uma actividade humana que envolve influenciar a mente das outras pessoas) como o maior problema da sociedade
actual, uma sociedade onde fervilha a comunica¢do. A confusdo da sociedade actual passa também pela imensa quantidade de
produtos e meios de comunicacdo social. Para influenciar a mente das pessoas ndo basta inventar ou criar algo novo nem publicitar
massivamente de qualquer maneira: é necessario desenvolver uma estratégia de comunicagdo. O posicionamento ¢ a forma de
distinguir a oferta de uma empresa, ¢ a resposta a “selva da comunicagéo” (Ries e Trout, 1986, p. 6).
72 . . ~ ~ ~ . . .
Sendo baseado nas teorias comportamentais, a percep¢do ¢ o comportamento sdo fun¢des da aprendizagem anterior do cliente
potencial, o que implica, segundo estes autores, que o cliente ndo tem espago para uma nova posicdo, a ndo ser que essa posicao
esteja relacionada com uma antiga ja conhecida.

& O conceito de posicionamento tem sofrido alteragdes desde a sua introdugdo (Lendrevie et al., 1996).
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percepgao dos publicos (Ries e Trout, 1986; Lendrevie et al., 1996; Reddy e Campbel, 1993).

3.3.4.2.1. O desenvolvimento do posicionamento

Mas como ¢ que uma organizagdo escolhe e operacionaliza o posicionamento?

Antes de perspectivar qualquer mudanga no posicionamento, a organizacao religiosa
deve conhecer o mais rigorosamente possivel” a posi¢do actual. Genericamente, esta
analise da situagdo actual dirige-se ao estudo descritivo e quantitativo dos publicos alvo,
da concorréncia e dos dados internos da organizacdo (Brooksbank, 1994; Lovelock,
2001), avaliando as posi¢des que tém maior impacto™ (Augustine et al., 1992). De entre
estas variaveis, a organizac¢do religiosa deve comegar pela medicdo da imagem que os

constituintes tém dela propria (Shawchuck et al., 1992; Kotler ¢ Andreasen, 1996).

Apo6s este trabalho, a organizacdo religiosa deve, agora, encontrar ¢ desenvolver
posigdes significativas trabalhando novas dimensdes (ou acentuando as ja existentes)
que as organizagdes concorrentes ndo poderdo desenvolver rapidamente, identificando

as caracteristicas mais determinantes na escolha dos seus publicos alvo.

No caso de a organizagao decidir fazer esta escolha consciente e organizada, Ries e Trout (1986)
apontam trés possiveis formas para abordar a estratégia de posicionamento. A organizagdo pode
concluir que ja detém uma posicao satisfatoria e mesmo desejavel e decidir manté-la, defendendo-a
e fortificando-a; neste caso, pode desenvolver a sua posicdo junto de potenciais clientes. A
organizacdo pode desenvolver uma nova posi¢ao ndo ocupada e comunica-la. A organizacdo pode
ainda escolher uma posi¢ao ja ocupada pela concorréncia; esta estratégia ¢ a mais dificil, ja que

implica o reposicionamento tanto da organizagdo como da concorréncia em causa.

Kotler (1988) sugere ainda uma quarta opcdo: a estratégia do clube exclusivo: a
organizagdo cria, ela propria, um grupo onde se insere um determinado nimero de

organizagdes consideradas superiores no desempenho de determinadas caracteristicas.

74 . . ~ 7 . L. .. - . ~
A qualidade desta informagao ¢ fundamental: “uma estratégia de posicionamento ¢ tdo boa quanto a informagao usada para a sua
construgdo.” (Lovelock, 2001, p. 213).
5 L. .. . . . N ~ .
A avaliagdo de cada posicionamento desenvolvido, o da organizagdo e os da concorréncia, pressupde o estabelecimento de
critérios que permitam classificar e comparar as varias posi¢des acentuando-se a necessidade de distanciamento critico por parte da
organizagdo (Gregory e Wiechmann, 1991).
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Genericamente, e de forma a prosseguir o processo de escolha da posigao, o posicionamento
comporta dois elementos fundamentais: a identificagdo e a diferenciacdo. A primeira fase consiste
na escolha da categoria” a qual se quer associar o produto (a categoria de identificagdo do tipo de
produto). De seguida, escolhem-se os atributos que tornam a oferta diferenciadora (Kotler et al.,
1999) face as da concorréncia’, i.e., deve analisar-se as diferentes possibilidades de diferenciagdo
que se agrupam em “qualidades objectivas ou funcionais do produto... uma adequacdo especial
para certos tipos de utilizadores... caracteristicas puramente “‘simbolicas”, conferindo uma

personalidade propria ao produto” (Lendrevie et al., 1996, p. 455).
Existem varias formas para posicionar, sendo as seguintes as mais referidas:

e 0s atributos” do produto podem servir para diferenciar face a concorréncia’, sendo
esses atributos os mais relevantes® para o segmento em causa; inclui-se neste grupo
0 posicionamento por beneficios que os produtos providenciam aos utilizadores,

sendo provavelmente este o modo de posicionar mais frequente;

e pela categoria do produto, sendo, neste caso, posicionado o produto como o lider da
categoria; ou ainda pela dissociacdo da classe do produto, i.e., o posicionamento

implica comunicar aquilo que o produto ndo ¢&;

e 0 preco do produto, embora esta forma de posicionamento possa ser considerada um
caso especial do posicionamento por caracteristicas do produto; um preco baixo
também pode ser considerado como um caso especial do posicionamento por
beneficios: o beneficio da poupanga de custos; por oposi¢do, o prego alto ¢€

considerado como uma forma de posicionamento através da relagdo qualidade/prego;

e 0 uso especifico dos produtos, ou seja, o posicionamento ¢ feito através da ocasido

em que o produto ¢ usado possibilitando, desta forma, que a organizagao mostre as

®A categoria de ligagdo permite ao consumidor identificar o produto incluindo-o num determinado conjunto de produtos que ele
percepciona como analogos.

" Deve tratar-se de uma competéncia distintiva: a posi¢do deve ser determinante e diferenciadora face a concorréncia (Doyle e
Saunders, 1985; Lovelock, 2001).

& Utiliza-se neste trabalho o termo genérico “atributos” como ¢ usado por Batra et al. (1996): este conceito inclui caracteristicas,
beneficios e associagdes. Pires (1998) também aplica um conceito lato de atributo: “Os atributos incluem néo s6 as caracteristicas
técnicas mas também outros aspectos, como, por exemplo, a marca, o servico apos venda, as garantias, os produtos e servicos
complementares, a simpatia ¢ competéncia do pessoal de atendimento, as instalagdes, a imagem, etc.” (p. 16). Aaker e Shansby
(1982) referem indeferentemente caracteristicas especificas ou atributos do produto.

™ Com estratégias de posicionamento como as cause-related promotions (Osterhus, 1997).

80 ~ s . . . ~ . . .

Nem sempre sdo utilizados os atributos mais importantes mas sim aqueles que sdo determinantes, ou seja, atributos
diferenciadores face a concorréncia (exemplo das companhias aéreas para as quais o atributo mais importante ¢ a seguranga mas isso
nao chega para se diferenciarem da concorréncia).
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situagdes especificas em que o produto pode ser usado®;

e 0 tipo de utilizador®” do produto, sendo este diferenciado pela classe social, pelo estilo de vida,
por variaveis demograficas, por frequéncia de utilizagdo, pela associagdo a uma pessoa famosa,

entre outros factores;

e a utilizagdo de outros produtos, sendo estes da concorréncia®® ou da propria organizagdo

(podendo levar esta pratica a uma canibalizagdo voluntaria pela propria organizacao);

e 0 modo hibrido, o que quer dizer desenvolver uma forma em que se combinam diferentes

modos de posicionamento referidos atras.

Embora muitos gestores de marketing defendam que apenas deve ser usada uma
forma para posicionar, outros defendem o uso de duas ou mais formas®* mas,
obviamente, este acréscimo de varias estratégias em simultaneo envolve maior nimero
de dificuldades e de riscos (Aaker e Shansby, 1982; Kotler, 1998), também no caso

especifico das organizagdes religiosas.

A escolha da posicao desejada deve atender aos publicos alvo, aos custos e recursos
da organizagdo, aos competidores e ainda considerar a adequabilidade face & missdo e
objectivos estratégicos da organizagdo®. Kotler (1997) defende ainda que uma
organizagdo, ao escolher os atributos que a posicionam, deve evitar os quatro seguintes
erros: um posicionamento através de uma “ideia vaga”; uma imagem demasiado
estreita; um “posicionamento confuso”, devido ao uso de demasiados beneficios ou a

mudangas demasiado frequentes; e ainda, um posicionamento duvidoso (p. 298).

Ap6s a escolha do posicionamento, a organizagao religiosa deve planear e especificar

os objectivos tacticos que se pretendem atingir e elabora um plano que permite

81 . . s . - . ~
O uso especifico do servigo, ou a forma como ele ¢ utilizado, pode ser alvo de diferenciagdo por parte da organizagio; Lovelock
(1990) e Shostack (1987) sublinham as vantagens para a organizagdo resultantes do trabalho conjunto entre o gestor das operagdes
(entendendo-se as operagdes como a “matéria-prima” do servi¢o) e o gestor de marketing.
82 .. . ~ .. - .. . . . . N
Diferentes organizagdes utilizam estratégias de posicionamento denominadas de pro-social aproveitando a tendéncia dos
consumidores de efectuarem as suas escolhas consonantes com os valores que defendem, como ¢ disso exemplo a tematica do
ambiente (Osterhus, 1997).
83 .. . A e . . i s
Segundo Aaker e Shansby (1982), fazer posicionamento através da referéncia a um competidor traz duas vantagens: a imagem ja
conhecida e estabelecida do competidor facilita o desenvolvimento da comunicagdo de uma outra imagem proxima; em segundo
lugar, as vezes ndo é importante que os consumidores pensem o quio boa é a organizagdo; ¢ apenas importante que eles pensem que
¢ melhor (ou tdo boa quanto) que um determinado competidor.
84 , . ~ N . . .. . N ,
Casos ha em que as organizag¢des tém de usar dois beneficios para se distinguirem da concorréncia, havendo também exemplos de
sucesso com um posicionamento triplo (Kotler, 1998).
85 . : A arithr : in o »
Lendrevie et al. (1996) especificam trés critérios denominando-os de “triangulo de ouro do posicionamento” (p. 456):
expectativas dos consumidores, posicionamento dos concorrentes e potenciais trunfos do produto.
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visualizar o posicionamento ¢ a estratégia e acgdes para se conseguir esse mesmo
posicionamento (Aaker e Shansby, 1982; Batra et al., 1996; Myers, 1996; Kotler, 1998).
Por fim, a implementacdo da estratégia de posicionamento ¢ materializada através do

trabalho das ferramentas do marketing-mix.

O estudo levado a cabo durante a primeira fase da defini¢do da estratégia de
posicionamento deve ser repetido, embora de uma forma muito mais redutora, em
intervalos de tempo periddicos, de maneira a determinar a eficicia da estratégia de
posicionamento®. Uma das técnicas mais usadas e Wtil para esta avaliagdo é o

benchmarking®'.

Quando o posicionamento ja foi desenvolvido pela organizagdo, a sua posterior e
deliberada mudanca ¢ referida com o termo reposicionamento. Para a organizagao
religiosa o reposicionamento ¢ uma questdo bastante delicada e dificil pois pode

implicar o abandono de produtos ou até de certos segmentos (Lovelock, 2001).

3.3.4.2.2. A investigacdo e os mapas de posicionamento

Tém sido desenvolvidos varios estudos e ferramentas para mensurar, descrever e analisar o
posicionamento (Doyle e Saunders, 1985; Gregory ¢ Wiechmann, 1991; Urban e Star, 1991;
O’Shaughnessy, 1995; Batra et al., 1996; Hooley e Saunders, 1996; Myers, 1996; Davis, 1997;
Bagozzi et al., 1998; Kotler e Kotler, 2001; Lovelock, 2001), desde técnicas como a observagdo
dos chamados grupos de focus, analise do histérico da percepgdo, até as técnicas mais
sofisticadas utilizadas para construir mapas de posicionamento®. O que implica que o estudo do
posicionamento envolve, por um lado, a psicologia (tendo como objecto as imagens, as
percepcdes, as crengas e as atitudes dos consumidores); por outro lado, implica técnicas

multidimensionais de forma a extrair conclusdes dos dados (Hooley e Saunders, 1996).

8 Algumas vezes o posicionamento de um produto permanece inalterado na mente dos publicos alvo por um periodo que
corresponde a vida desse produto (Lendrevie et al., 1996) mas mesmo nesta situagdo, a organizagdo deve ter presente que o
posicionamento ¢ um processo dindmico e nunca estd completo. Desta forma, a organizagdo devera fazer ajustamentos apropriados
nas suas politicas de marketing-mix de forma a serem reflectidas as mudangas da propria organizagdo, da concorréncia ou dos
publicos.
87 . o ~ . . ~

Esta ferramenta consiste na utilizagdo de medidas que comparam o que se faz na organizagdo com os melhores exemplos
externos, consistindo o objectivo em melhorar continuamente os processos da organizacdo (Bendell et al., 1993), sendo também
usado actualmente pelas organizag¢des néo lucrativas (McLeish, 1995).

8 Os mapas de posicionamento também sao usados para medir percepgdes das marcas ou as preferéncias dos consumidores (Davis, 1997).
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Mas como desenvolver o estudo do posicionamento? A recolha de informagdo para
estudar o posicionamento ¢ vulgarmente recolhida através de inquéritos aos publicos alvo.
Estes inquéritos sdo constituidos por um ou mais tipos de perguntas como, por exemplo,
perguntas abertas, perguntas dicotomicas, perguntas com uma escala pré-definida ou com
diferencial semantico; estas perguntas podem incidir sobre determinados atributos
considerados relevantes, sobre comparacdes entre diferentes ofertas ou sobre as preferéncias
relativas a determinada varidvel, os dados obtidos sdo posteriormente quantificados e
representados em tabelas ou graficos onde se visualizam as frequéncias das diferentes
variaveis e outras medidas consideradas relevantes, especialmente medidas de estatistica
descritiva coma a média, a moda ¢ a mediana. A informacao obtida ¢ analisada: esta analise
pode ser suficiente para os objectivos inicias e permitir respostas conclusivas e o estudo estar,
assim, concluido; estes dados podem ainda constituir a matéria-prima para estudos posteriores
onde s3o utilizadas estatisticas mais sofisticadas (conduzindo, desta forma, aos mapas de
posicionamento). No caso de ser necessario estudar uma amostra grande de consumidores ou
o estudo ser descritivo (situacdo na qual o investigador necessita de uma grande quantidade de
informagao sobre a populagdo), ¢ usual utilizar métodos de sondagem, os quais recorrem a

defini¢do de amostragens seguindo regras estatisticas.

Para tornar mais manuseavel e eficiente esta investigacdo de marketing, utilizam-se
os mapas de posicionamento®: mostram de forma grafica as diferentes posicdes,
permitindo a organizagdo religiosa visualizar rapidamente o seu posicionamento face a
concorréncia, as posi¢des dos concorrentes, as posi¢des ainda ndo ocupadas e os
melhores atributos que descrevem o mercado na percepgao dos publicos (Schmalensee e
Thisse, 1988; Urban e Star, 1991; Augustine et al., 1992; Helfer e Orsoni, 1996; Myers,
1996; Davis, 1997; Kotler, 1997; Bagozzi et al., 1998; Lovelock, 2001).

A partir de um segmento considerado relevante para a organiza¢do, medem-se os
atributos (os mais relevantes ou mais importantes) das diferentes ofertas percepcionados
pelos publicos alvo ou as suas preferéncias face a diferentes ofertas. Estes dados sdo

representados graficamente em dois eixos (os mapas mais comuns®) dando origem a estes

89 L .. . ., L L. , .
Os primeiros mapas de posicionamento comegaram a ser desenvolvidos por psicologos e estatisticos nos laboratorios norte-
americanos da Bell na AT&T (Myers, 1996).

90 . X . . . o .
Os mapas que representam mais de trés atributos podem ser obtidos num modelo computacional. Os modelos com trés atributos
podem ser representados manualmente num espago tridimensional.
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mapas. Os mapas de posicionamento podem ser divididos em dois grandes grupos que se
diferenciam pela forma como sao construidos e pela informagao que fornecem: os mapas
perceptuais e os mapas de preferéncia (Myers, 1996), ou, segundo outras designacdes,

mapas baseados em atributos e mapas nao baseados em atributos (Davis, 1997).

Os mapas perceptuais, ou baseados em atributos, sdo, por vezes (Myers, 1996),
designados por mapas de posicionamento, dado a sua importancia e uso frequente
(Shostack, 1987; Augustine et al., 1992; O’Shaughnessy, 1995; Bagozzi et al., 1998;
Kotler, 1998; Lovelock, 2001). Estes mapas requerem a avaliagdo das marcas através
dos atributos considerados decisivos para as diferenciar, resultando em mapas que
mostram as posi¢des de um produto num espago bi-dimensional e os atributos de cada
produto e quais sdo os atributos que melhor descrevem os espagos por preencher®; para

a sua construcdo, sdo usadas tecnologias de estatistica multivariada como: anélise

192

factorial®, a Analise de Correspondéncias® ou a analise discriminante®.
9

Os mapas de preferéncia (ou mapas nido baseados em atributos) utilizam as
preferéncias, ou desejos sobre os produtos que se estdo a posicionar, como input.
Utilizam, muitas das vezes, técnicas estatisticas diferentes para a sua constru¢do
(Myers, 1996) como a ordena¢do multidimensional® baseada em semelhangas. Os
mapas de preferéncia implicam uma recolha de informagdo nao tdo clara, sdo de mais
dificil interpretagao e resultam num trabalho mais dificil para nomear as dimensdes
resultantes da andlise. Além destas desvantagens, estes mapas implicam o conhecimento

prévio de uma lista completa dos atributos relevantes para os publicos.

91 . . . . ..

Estes mapas podem ser usados pelos decisores de marketing com diferentes finalidades: para estudar o melhor posicionamento de
um produto, para reposicionar, para analisar o posicionamento de um competidor, para proceder a extensdo de uma marca, para
estudar a imagem de uma organizag@o ou para avaliar os efeitos de uma campanha de publicidade.

92 . — . : . P .

... 0 objectivo é reduzir um nimero elevado de variaveis a um conjunto menos numeroso de factores que procuram, tanto quanto
dois métodos de analise factorial mais usados sdo a analise factorial (intitulada de principal-axis factoring no SPSS) e a analise de
componentes principiais (Bryman e Cramer, 1997). O primeiro método origina a analise da variancia comum entre duas variaveis (o
total da varidncia ¢ igual a variancia comum mais a varidncia especifica mais o erro da varidncia); o segundo implica “... a analise da
variancia total de cada uma das variaveis num conjunto de variaveis” (Hill e Hill, 2000, p. 226). Os mapas de posicionamento sdo
criados tendo como eixos dois ou trés dos primeiros factores resultantes desta analise.

93 .. ~ . s A s C e a .

Sobretudo um modo de representagdo grafica de tabelas de contingéncia, i.e., dos quadros de distribui¢do de frequéncias
resultantes do cruzamento de duas ou mais variaveis ... particularmente 1til para variaveis nominais.” (Reis e Moreira, 1993, p. 234).
94 . . A .

“... emprega-se para descobrir as caracteristicas que distinguem os membros de um grupo dos de outro, de modo que, conhecidas
as caracteristicas de um novo individuo, se possa prever a que grupo pertence.” (Reis e Moreira, 1993, pp. 203-204), implicando
variaveis com escalas de racio ou de intervalo.

95 ¢ : : . : P I .

Consiste num conjunto de técnicas que permitem descobrir a “estrutura escondida” existente numa base de dados, através de
uma configuracdo especial ou mapa.” (Reis e Moreira, 1993, p. 229). Para Batra et al. (1996), esta ¢ a ferramenta mais pratica para
representar diferentes posicionamentos evitando os problemas das abordagens baseadas em atributos.
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3.3.4.3. Amarca

E comum tratar a marca, enquanto ferramenta de marketing, como uma decisdo do
marketing operacional (j& que se trata de uma decisdo que diz respeito ao produto, uma
das variaveis do marketing-mix). A marca ¢ introduzida neste capitulo ja que este
estudo tem como objecto uma organizacao religiosa (o Santuario de Fatima) enquanto
marca, bem como o seu posicionamento. Desta forma, de modo a melhorar a
clarificagdo do conceito de posicionamento da marca, opta-se por introduzi-la enquanto

decisdo estratégica de marketing.

3.3.4.3.1. O conceito de marca

Actualmente, a realidade das organizagdes ¢ marcada por fendmenos como a
crescente competitividade, o decréscimo da procura ou a soberania do consumidor. O
que torna fundamental que as organizagdes religiosas consigam levar ao mercado

produtos diferenciados.

Se até a década de oitenta a forma de diferenciar a oferta dependia directamente dos
bens fisicos ou servicos que as organizagdes possuiam, a partir desta década
compreende-se que o valor das organizacdes estd em activos intangiveis como o
conhecimento e a marca®. O que implica que, para as organizagdes, as marcas ji nao
sdo apenas vistas como parte do produto mas tornam-se activos estratégicos a serem

geridos”, especialmente atendendo a complexidade actual do mercado, com canais de

% A primeira utilizacdo de uma marca como hoje ¢ conhecida surgiu, provavelmente, no século XVI com os produtores de Whisky,
0s quais marcavam os barris de madeira com o seu nome de forma a garantir a proveniéncia do produto, quer para os consumidores
quer perante outros produtores concorrentes (Aaker, 1991). Mas a ideia de marcar para identificar um produto pode ser encontrada
no antigo Egipto com os construtores a marcarem os tijolos ou nas guildas da Idade Média (Farquhar, 1990).

% Em face da importancia da marca nos dias de hoje, desenvolveram-se diferentes formas para poder aferir o seu valor junto dos
publicos da organizagdo. A medida de avaliagdo mais conhecida ¢ provavelmente a brand equity (Farquhar, 1990; Aaker, 1991;
1992; 1996; Lendrevie et al., 1996; Kotler, 1997; Lambin, 2000). A brand equity (ou capital de marca, segundo Lambin, 2000) tem
sido definida de diferentes maneiras, especialmente tendo em conta que pode ser utilizada numa perspectiva de marketing (valor
qualitativo) ou financeira (valor quantitativo); de qualquer forma, ¢ comum apresenta-la como o valor adicional do produto por via
da associag¢do de uma marca, acréscimo de valor para a organizagdo, para a troca ou para o consumidor. Para Aaker (1991, 1992) a
brand equity define-se como um conjunto de activos e passivos (portanto, podera acrescentar ou subtrair valor ao produto) como: a
lealdade, o conhecimento, a qualidade percepcionada, as associagdes e outros activos (como as patentes, o trademark, ou os canais
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comunicagdo e distribuicao multiplos, com trocas a escala global (exemplo da atrac¢ao
pela espiritualidade oriental) e ambientes extremamente mutaveis (Aaker, 1991; 1996;
2000). Pelo exposto, ¢ mais que legitimo afirmar que a gestdo da marca adquire uma

importancia capital para a organizagao religiosa.

Mas, afinal, o que ¢ uma marca e qual o seu valor para a organizagao?
(13

Segundo Kotler (1997), e de acordo com a American Marketing Association, “a

1%, um desenho ou uma combina¢do destes

marca ¢ um nome, um termo, um sina
elementos, com o objectivo de identificar os bens e servigos de um vendedor, ou de um
grupo de vendedores, de forma a diferencia-los dos concorrentes.” (p. 443). Daqui se
conclui que a marca pode dizer respeito a um produto, a uma empresa, a uma

organizagao sOcio-caritativa, ou a um santudrio.

Nos dias de hoje, a marca ¢ capaz de levar valor aos publicos alvo diferenciando as
ofertas de uma organizacao religiosa (Kapferer e Laurent, 1989; Farquhar, 1990; Aaker,
1991; Lendrevie et al., 1996; Kotler, 1997; Lambin, 2000): possibilita um
posicionamento da organizagdo face aos concorrentes; garante aos publicos uma
qualidade percebida, distinguindo o produto nos seus atributos dando-lhes um sentido e
criando associa¢des. A marca cria valor para a organizacdo religiosa j4 que facilita a
comunicagdo, torna-se um elemento fundamental em tempos de crise e ¢ um
instrumento facilitador quer no langamento de novos produtos, quer na negociacdo com
terceiros. O que quer dizer que a marca acrescenta valor ao produto € um produto com

marca tem mais valor que um produto sem marca (Farquhar, 1990; Aaker, 1991; 1996).

3.3.4.3.2. A identidade

Antes de a marca ser representada na mente do publico, é fundamental decidir sobre
o que se pretende apresentar; o que implica que a identidade da marca a ser

desenvolvida precede a imagem da marca'®.

de distribui¢do). A marca tem que ser criada e gerida através destes factores, ou outros, e a organizacdo tem que perceber quais
destes factores podem acrescentar valor a marca.

98 . . . . .
Sinal pode ser o conjunto de variaveis fisicas como a cor, a forma, o design.

% Esta defini¢éo ¢ resultado do direito comercial. O conceito de marca ¢ dificil de precisar, acrescendo ainda a dificuldade de ser

usado por varias disciplinas (Brito e Lencastre, 2000).
100 e - . . . . .
Alias, ao definir imagem como “a forma como uma determinada entidade ¢ percepcionada”, a imagem afigura-se enquanto
conceito de recepcdo. A identidade da marca é um conceito de emissdo, pois traduz-se no especificar do sentido e concepgio da

marca.
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A identidade da marca € o que a marca ¢ efectivamente, considerando as qualidades e
caracteristicas que perduram no tempo, reflectindo a estratégia de toda a organizagdo. A
identidade da marca ¢ de tal forma importante que, como defendem Kapferer e Laurent
(1989), a avaliagio do valor da marca deve recair sobre a sua identidade'”’, isto porque
gerir uma marca significa, antes de tudo, desenvolver a sua identidade (o que implica, e
na opinido destes autores, que se deve enfatizar mais os aspectos da simbologia da

marca VErsus a gestado da marca).

Kapferer e Laurent (1989) apresentam a identidade como um conjunto de seis
factores: um fisico (um conjunto de caracteristicas objectivas), uma cultura (ja que todas
as marcas sao resultado de uma cultura e os produtos sdo a concretizacao fisica dessa
cultura), uma personalidade (a marca tem um cardcter'*?), uma relacio (a marca ¢ um
clima de relacdo no sentido que origina a transac¢do entre pessoas), um reflexo (confere
uma imagem, uma identificagdo a quem usa essa marca) ¢ uma mentalizacdo (no
sentido que funciona como um espelho interior para quem usa essa marca); € ¢ através
da gestdo destes seis factores, realgando os positivos e neutralizando as negativos, que a

organizagdo aumenta o valor da marca.

3.3.4.3.3. Aimagem

4

A imagem ¢ “o conjunto de representacdes mentais, cognitivas e afectivas, criado por
uma pessoa ou um grupo de pessoas relativamente a uma marca ou empresa.” (Lambin,
2000, p. 225), i.e., “... um conjunto de representacdes mentais, pessoais e subjectivas,
estaveis, selectivas e simplificadoras... (Lendrevie et al., 1996, p. 482), * usualmente

organizadas de uma forma com nexo.” (Aaker, 1991, p. 109). A imagem pode referir-se

103

a um produto, a um servico, a uma organiza¢ao no seu todo'”, ou a qualquer outra

101 . . . N ~ . . . ) z
O conceito de identidade, segundo estes autores, tem grandes vantagens face a nogdo de imagem (esta ¢ mais volatil e alteravel).
A identidade traduz uma vontade de comunicag¢do mais duravel e profunda, traduzindo-se numa exigéncia de coeréncia e realismo.

102 N . . . .
E frequente pensar "que pessoa seria esta marca sendo por 1Sso usual utlllzar um porta—voz para encarnar €ssa marca.

103 . .~ . . ~ . - ITRT ” S
No caso especifico da medi¢ao da imagem de uma organizagio, a imagem refere-se a visdo que os publicos tém da organizagdo
como um todo. A medi¢do da imagem de uma organizacdo €, normalmente, desenvolvida a dois niveis: a familiaridade e
favorabilidade da imagem; a imagem ao longo de dimensdes consideradas relevantes. Para se modificar a imagem ha que
desenvolver um quadro da imagem desejada e, de seguida, trabalhar o gap existente (McLeish, 1995), o que pode implicar,
inclusive, a modificagdo da identidade inicial da organiza¢do. Nesta acepgdo, gerir a imagem de uma organizacdo pode ser
entendido como sinénimo de gerir as relagdes publicas, i.e., a actividade sistematica (actividades do curto prazo) da organizagdo em
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J4

entidade. A imagem ¢ uma entidade complexa ja que tem diversos factores na sua
origem como: os atributos do produto perceptiveis pelo consumidor, a personalidade
fisica e a personalidade psicologica da marca. Esta imagem composta pelas percepgdes
dos publicos, com todos os seus preconceitos incluidos, pode nao reflectir o verdadeiro
“perfil” (Gregory e Wiechmann, 1991, p. 2) da organizagdo, mas constitui a verdade
para esses mesmos publicos, o que implica que a imagem que os publicos percepcionam
resulta de factores que escapam ao controlo da organizacao religiosa (Kotler e Kotler,
2001). A imagem que os publicos t€ém também ¢ uma oportunidade para a organizagdo
religiosa'™ (Aaker, 1991; Gregory ¢ Wiechmann, 1991; McLeish, 1995; Batra et al.,
1996), ja que funciona como um “mapa” dos produtos que se encontram disponiveis,
relacionando-os uns com os outros e juntando a cada um deles um conjunto de

associagdes'®.

3.3.4.3.4. O posicionamento da marca

Por aquilo que foi exposto, entende-se que existe uma clara diferenga entre os
conceitos de identidade da marca, imagem da marca e posicionamento da marca
(Kapferer e Laurent, 1989; Aaker, 1996; Lendrevie et al., 1996'®). A identidade da

marca ¢ o que a marca ¢ segundo a organizagdo; a imagem da marca ¢ a forma como a

r

marca ¢ percepcionada pelos publicos. O posicionamento ¢ como se pretende que a
marca seja conhecida, i.e., uma imagem que se pretende estabelecer na mente dos
potenciais compradores (East, 1997), expressando a estratégia do marketing, sendo
efectivamente “a parte da identidade da marca e proposi¢ao de valor que é comunicada

de forma activa aos publicos alvo e demonstra uma vantagem sobre as marcas

gerir os meios para informar os seus publicos. Além da imagem resultante das relagdes publicas desenvolvidas, a organizagdo deve
atender a um imenso numero de variaveis que escapam a propria influéncia da organiza¢@o (como por exemplo, campanhas de
difamagdo por outras organizagdes ou noticias provenientes de associagdes de consumidores) e que também enquadram a imagem

dos publicos.

104 .~ - . R ~ . - .. , .
A descrigdo e compreensdo da imagem que os publicos tém das organizagdes religiosas ¢ fundamental na atitude para com essa

mesma organizagao e mesmo para com os principios que ele diz defender. Falando dos aspectos particulares das organiza¢des sem
fins lucrativos McLeish (1995) refere que “A necessidade de uma boa imagem ou identidade ¢ um dos aspectos mais consensuais da
estratégia das organizagdes ndo lucrativas , embora um dos menos compreendidos.” (p. 239).

105 Este conjunto de associagdes confere valor as organizagdes pois cria um conjunto de vantagens através: da informagdo que
fornece aos publicos alvo; pela diferenciagdo que confere relativamente a concorréncia; da criagdo de opinides e atitudes positivas,
projectando confianga e gerando uma reacg@o a comprar condicionando atitudes e comportamentos.
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concorrentes.” (Aaker, 1996, p. 71)'".
Como se conjugam estes trés aspectos da marca para a posicionar?

A identidade da marca oferece abordagens possiveis para a estratégia de
posicionamento pretendido; de qualquer forma, serd mais simples partir das imagens
que ja foram criadas, do conjunto de associacdes ja estabelecidas na mente dos publicos.
As associagdes possibilitam fundamentos para o produto se diferenciar, o que significa
que entender as associa¢des mais fortes de uma marca € uma forma eficaz para escolher
o seu posicionamento: “Conhecer a sua propria marca, os seus pontos fortes e fraquezas
tais como sdo percepcionadas pelo mercado, ¢ uma condi¢do indispensavel a toda a
estratégia de posicionamento ¢ comunicac¢do.” (Lambin, 2000, p. 225). Entdo, a
organizacdo pode e deve partir da imagem da marca, perceber as associagdes e
estabelecer uma ordenacdo de dimensdes, dimensdes essas que sendo comparadas com

os concorrentes dao origem ao posicionamento (Aaker, 1991).

Apos a determinacdo das associagdes da marca (resultantes da medi¢do da imagem),
¢ possivel obter uma base para escolher o melhor posicionamento. Mas que associagdes
escolher? Existem diferentes estratégias para posicionar ou reposicionar uma marca. De
resto, como foi referido anteriormente, existem diferentes modelos para medir o
posicionamento pretendido para as marcas, constituindo uma ferramenta poderosa que
permite estimar a quota de mercado para novas marcas ¢ saber se elas sdo, ou nao,

rentaveis.

A necessidade do reposicionamento da marca ¢ frequente por diversos motivos;
essencialmente, e usando a distincdo de Lambin (2000) entre imagem percepcionada e
imagem pretendida, ¢ simples observar que ¢ frequente existirem disparidades entre a
imagem que o publico tem (a imagem percepcionada) e o posicionamento pretendido

pela organizagao religiosa.

106 . . , . .
Estes quatro autores apresentam, ainda, um outro factor, partindo do nivel do receptor: a notoriedade da marca (revela o tipo e
nivel de presenca da marca na mente da pessoa). Brito e Lencastre (2000), de forma concordante, desagregam a perspectiva de

recepgdo em associagdes a marca e notoriedade (referindo que esta ¢ essencial para a criagdo da imagem de marca).

107 . e~ A s . o . . .
0 Lambin (2000) procede a uma distingdo similar entre trés niveis de analise embora partindo da imagem de marca: a verdadeira

imagem enquanto conjunto de forgas e fraquezas reais da marca tal como vista pela propria organizagao, correspondendo este nivel
a identidade; a imagem percepcionada pelo publico alvo; a imagem pretendida, i.e., a maneira como a organizagdo pretende ser
percepcionada, o que corresponde ao posicionamento pretendido.
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3.3.5. O marketing operacional

A organizacdo religiosa estd em condi¢des de aplicar a estratégia combinada de

108

forma coerente e integrada™ para desenvolver as diferentes ferramentas do marketing

operacional'®.

Estas decisdes estratégicas do marketing devem resultar num plano'™® o qual apresenta os
resultados dessas mesmas decisdes de forma a que a organizagdo religiosa possa dispor de um
instrumento de trabalho orientador das ac¢des de marketing (segundo Lambin, (2000) este plano
de marketing estratégico deve discriminar as forcas e fraquezas da organizacdo, os segmentos
escolhidos e a andlise das oportunidades e ameacgas desse mercado, a estratégia para cada
segmento, o posicionamento e objectivos em cada segmento, as marcas a serem desenvolvidas e o
seu posicionamento). O marketing operacional implica também a elaboracdo de um plano com a
especificacdo de: os objectivos; a tactica para se atingir os objectivos desejados, ou seja, a forma e
acgdes definidos em cada uma das ferramentas do chamado marketing-mix'"; a aloca¢do dos

recursos (financeiros e outros) a serem trabalhados; e as medidas de controlo necessarias.

As varidveis do marketing-mix religioso sdo o produto, o preco, a comunicagdo, a
distribui¢do. Mas, além destas, e sendo uma organizacdo religiosa constituida na sua
maioria por servigos, ¢ 1dgica a utilizagdo das varidveis que constituem o marketing-mix
dos servigos (Kotler e Roberto, 1989). Assim, torna-se fulcral expandir o mix; entdo, e
para além das varidveis ja referidas, apresenta-se ainda os participantes como o pessoal

de contacto (com especial incidéncia para os sacerdotes), o suporte fisico ou evidéncia

108 Segundo Curtis, (1997) um dos maiores problemas parece residir na falta de coordenagdo das varias ferramentas como ¢ o caso
das campanhas de publicidade diferenciadas em diferentes localidades da mesma igreja.

O posicionamento faz a ligagdo entre o marketing estratégico e o marketing operacional (Aaker e Shansby, 1982; Doyle e
Saunders, 1985; Augustine et al., 1992; Myers, 1996; Kotler, 1997; Bagozzi et al., 1998; Lovelock, 2001; Slater e Olson, 2001),
podendo afirmar-se que a vantagem em resolver o problema do posicionamento ¢ que torna possivel a organizagao a resolugdo do
problema do marketing-mix. Como descreve Brooksbank (1994) de forma expressiva “Tentar encaixar todos os varios elementos do
marketing-mix sem referenciar a estratégia de posicionamento ¢ como tentar dar sentido a um puzzle de 100 pecas sem o beneficio
da imagem na caixa. SO quando vocé tiver construido uma imagem do mercado e souber precisamente como ¢ que vai competir, €
que o marketing-mix pode ser posto a trabalhar para sua melhor vantagem... a formulag@o da estratégia de posicionamento ¢ uma
tarefa dificil e que consome muito tempo. Primeiro, porque necessita de muita investigagdo e andlise de marketing de forma a
compreender completamente o mercado, e em segundo porque ndo existem regras; ndo ha maneiras certas ou erradas para
interpreta-lo. A maneira como vocé decide ver o mercado ¢ a maneira como ele é!” (pp. 13-14).

0 Um plano de marketing pode ser definido como o “instrumento central para coordenar e dirigir o esfor¢o de marketing.” (Kotler,
1998, p. 65).

“O termo de marketing-mix... ¢ atribuido a Borden (nos anos 60), tendo sido popularizado por Jerome McCarthy (em 1975) nos
quatro P’s de produto, preco, comunicacgao (do inglés, promotion) e lugar (do inglés, place) ou distribui¢do” (Bruce, 1998, p. 18),
implicando a noc¢do de mix “que todas as varidveis se encontram interrelacionadas e dependentes umas das outras de alguma
forma... e que existe um mix Optimo dos quatro factores para um determinado segmento num determinado ponto do tempo.”
(Zeithaml e Bitner, 2000, p. 18).
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fisica (como o lugar da igreja) e o processo ou produgao do servigo (como uma missa

bem ou mal cantada)?.

3.3.5.1. Os produtos

De que natureza sdo os produtos no caso das organizagdes religiosas?

Segundo Kotler (1997), produto “é¢ qualquer coisa que pode ser oferecida a um
mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo.” (p. 430). Entende-se produto como
um conjunto de atributos tangiveis e / ou intangiveis, que incluem a qualidade, as
caracteristicas, a marca, o desenho, a embalagem, a cor, o preco, € mais 0s Servigos e
reputacdo do vendedor. Quando se olha o produto na perspectiva de marketing, percebe-
se que o comprador ndo compra um produto: ele compra a solugdo para um problema
(Lambin, 2000). Talvez por esta razdo seja comum afirmar que o produto ¢ o elemento

mais importante do marketing-mix (Kotler, 1998).

O produto pode tomar muitas formas como os bens fisicos (o livro de canticos), os
servigos (uma cerimoénia religiosa), as pessoas (o sacerdote), as ideias (a esperanca no
futuro), a organizagdo de eventos (uma peregrinacdo), os lugares (uma capela).
Utilizando a grelha que Bruce (1998) apresenta (divisao dos produtos em bens, servigos
e ideias), o tipo de “produto ideias” ¢ provavelmente o que tem maior peso nas
organizagdes religiosas, seguindo-se os servigos com um peso também consideravel
(Shawchuck et al., 1992): “A esséncia da religido € o acreditar em determinados valores
que sdo apoiados e desenvolvidos através dos servicos como um servigo religioso... um

altar pode ter um papel, mas apenas como parte do servi¢o.” (Bruce, 1998, p. 64).

A adop¢do de uma estratégia de marketing implica uma atencdo as necessidades
insatisfeitas dos publicos que pode passar por uma redefinicdo dos produtos pelos quais se
atinge a missdo; e as diferentes organizagdes religiosas utilizam ferramentas de marketing
como o desenvolvimento do seu produto para atrair alvos que estdo a ser atraidos para outras

organizagdes ou actividades (Kotler e Levy in Enis et al., 1990), embora haja produtos

112 . . . .y .
Poder-se-ia acrescentar ainda uma oitava variavel: a filosofia (Bruce, 1998), uma pedra fundamental que orienta todos os
constituintes e a ser aplicada a todos os produtos.

Capitulo I. Marketing social e marketing religioso | 057



imutaveis e que nao sao postos em causa (por exemplo, devido a flutuagdes da procura).

3.3.5.2. O preco

O preco refere simplesmente a quantia de dinheiro que os consumidores terdo de
pagar ou, numa perspectiva de marketing, o conjunto de valores de que esses
consumidores estdo dispostos a abdicar em troca do produto. Ou seja, para o cliente
de uma igreja o preco a pagar consiste num conjunto de custos™®, ou “sacrificios e
responsabilidades” (Shawchuck et al., 1992, p. 231) como sejam custos monetarios
(eventualmente); cedéncia de ideias, crengas, valores velhos; abandono de
determinados comportamentos; riscos percebidos (psicolégicos e sociais) e custo do

tempo (deslocagdes e espera); ou ainda, tempo e energia no trabalho voluntario.

A primeira coisa que uma organizac¢do deve fazer quando esta em causa a marcagdo dos
precos, quer para produtos, quer para servigos (um determinado servico religioso, formacao
catequética, curso de preparacdo para o matrimonio, etc.), ¢ decidir quais os objectivos que
pretendem atingirem (como a captacdo dos publicos ou deslocacdo da procura para uma
determinada época do ano). Mas a fixacao de pregos, ainda que ocorra para determinados
produtos e servigos, ¢ vulgarmente desaconselhada (Franco in Brito e Lencastre, 2000)
neste tipo de organizagdes devido a questdes como: problemas éticos ja que um preco pode
impossibilitar o acesso a determinados bens por determinados sectores da populagdo; os
publicos alvo consideram que os outros custos que suportam ou dadivas a organizagdo
religiosa, ja sdo suficientes para custear os bens e servicos; os valores das organizacdes
religiosas apontam uma “indiferenga” relativamente aos bens materiais a qual deve ser

materializada no comportamento destas organizagdes™.

3.3.5.3. A distribuicéo

11 . R . ) “ . . R
3 Como Adam Smith propds nos finais do século XVIII, “o verdadeiro preco de tudo, o que todas as coisas realmente custam a
pessoa que as quer adquirir, ¢ o trabalho arduo e problemas em adquiri-las.” (in Kotler e Roberto, 1989, p. 174).
Para as empresas, o prego ¢ a ferramenta mais flexivel e com impacto mais imediato (Bruce, 1998) dos elementos do marketing-
mix; mas o mesmo ndo podera ser considerado para as organizagdes religiosas ja que esta variavel, e como referido, tem um valor
ético demasiado elevado para ser gerida.
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A distribuicdo™ diz respeito as varias actividades desenvolvidas por uma
organizacdo de forma a tornar o produto acessivel e disponivel para os clientes alvo.

No caso dos servigos, a distribui¢do é quase sempre feita directamente ao cliente™®.

Na maioria dos casos, uma determinada religido (o produto principal) pode ser vista
como um sistema de distribuicdo de servigos religiosos, a congrega¢ao principal como o
produtor e os varios departamentos como distribuidores (Shawchuck et al., 1992; Kotler
e Andreasen, 1996). Mas a importancia desta varidvel para as organizagdes religiosas
reside na escolha do lugar (o lugar classico das religides ¢ a igreja, ou outra
denominacdo consoante a religido que se esta a referir), enquanto edificio, espacgo fisico
e outros dispositivos fisicos necessarios ao desempenho das suas actividades (incluindo

0 ambiente, as atmosferas criadas, o mobiliario, etc.).

3.3.5.4. A comunicagao

A comunicagdo é fundamental™® e a organizagdo religiosa deve, dentro das suas

possibilidades, planear e desenvolver formas eficazes de comunicar com os seus publicos.

115 S ot a . .
Um canal de distribuicdo é uma rede de “institui¢des e agéncias envolvidas na tarefa de mudar produtos dos pontos da

produgdo para os pontos do consumo.”” (Stern in Kotler e Roberto, 1989, p. 161).

Nos mercado dos bens fisicos, e para a maioria das situagdes, os produtos ndo sdo vendidos directamente ao cliente final,
recorrendo-se a intermediarios, os quais desempenham uma série de fungdes relevantes para o marketing como a disseminagdo de
informagdo, a promogao, a negociagdo, as operagdes relativas as ordens e o pagamento.

117 . . . . L oa C e . .

Segundo Cullinton (1959), e em sintonia com o sentido das religides, o lugar da religido pode ser entendido como a propria vida
dos homens.

118 . ~ . e : y: . ~
Uma organizagdo pode ter um conjunto de produtos muitissimo satisfatorios para os seus clientes e falhar redondamente ao nao
comunicar numa base regular esta informagao (McLeish, 1995).

Capitulo I. Marketing social e marketing religioso | 059



As formas de comunicar com os publicos podem ser distribuidas em cinco grupos
(Kotler, 1998): as vendas pessoais'"’, a publicidade'®, a promogio de vendas'”', as

N s 122 - - 123
relacdes publicas ** e o marketing directo

. As ferramentas de comunicagao usadas
pelas organizagdes religiosas nao diferem das usadas pelas empresas (Franco in Brito e
Lencastre, 2000). De maneira a fazer um uso eficaz destas ferramentas, a organizagdo
religiosa deve clarificar o processo de comunicagdo com os seus publicos, planear de
acordo com a analise de factores externos e internos, coordenar as varias ferramentas de
comunicagdo e nos varios pontos de distribui¢do (como € o caso das diferentes igrejas
de uma mesma confissdo religiosa) e, ainda, avaliar os resultados da sua comunicagao.
Provavelmente, as ferramentas de comunicacdo mais usadas pelas organizagdes
religiosas sdo a publicidade e as relagdes publicas (Shawchuck et al., 1992). Adquire,

ainda, um peso consideravel o chamado “boca a orelha” na divulgagdo de determinada

oferta religiosa bem como a comunicagdo dos proprios “vendedores” da organizacao.

As decisdes principais para o planeamento e operacionalizacdo de uma ferramenta de
comunicagdo sdo: a especificacdo dos objectivos (tendo em conta o seu papel no
objectivo global de toda a comunicagdo); a determinagdo do orcamento disponivel (¢
fundamental que seja definida a alocagdo dos recursos, financeiros e outros, a cada uma
das ferramentas, i.e., simular qual a melhor distribui¢do para se atingir os objectivos
desejados); a definicdo da mensagem e canais utilizados para a sua divulgacao; o
planeamento das actividades e respectivo cronograma; o desenvolvimento das medidas

de controlo.

119 ~ . . - . - - . . .
Embora ndo seja uma ferramenta de comunicagio, per si, as vendas s3o uma ac¢@o que comunica directamente com os clientes, e

consiste na apresentagdo directa de um produto a um cliente potencial por meio de um representante da organizagdo de vendas.
120 . . P o L . . RT
A publicidade é provavelmente a técnica de comunicagdo mais conhecida do publico em geral (Bruce, 1998), podendo ser

definida como a ferramenta do marketing-mix que serve para informar, persuadir e lembrar os publicos quanto a organizacdo e seus
produtos, sendo uma tentativa de influenciar sentimentos, crengas ou comportamentos. £ um tipo de comunicagio em massa,
impessoal e a pagar, em que o patrocinador esta claramente identificado; ¢ uma ferramenta muito flexivel, indicada para a
comunicacdo das massas ja que utiliza a mensagem exactamente como o promotor deseja.

121 . .. . . .. s .
Consiste numa actividade estimuladora da procura que se destina a complementar a publicidade e facilitar as vendas pessoais.
122 . ~ . ~ I . (o
Trata-se de um esforco de comunicagdo planeado por uma organizagdo para contribuir para atitudes geralmente favoraveis e
opinides dirigidas a organizagdo e aos seus produtos.

123 e ;. . . e g . . . . . . .
Constitui-se por técnicas de comunicagdo individualizada e interactiva geralmente pedindo uma resposta directa do consumidor.
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4. Sintese do capitulo

Este capitulo comega por introduzir o marketing social como portico para o
aparecimento do marketing religioso, inserindo o marketing social no desenvolvimento

da disciplina do marketing ao longo do século XX.

O conceito do marketing religioso é apresentado, tendo em conta a sua pertinéncia,
quer para as organizacdes, quer para os publicos das mesmas, com uma crescente
utiliza¢dao nas sociedades onde existe liberdade religiosa. Seguidamente, descrevem-se
as ferramentas fundamentais no marketing de uma organizacao religiosa, sublinhando-
se aspectos fulcrais na actualidade, como o estudo dos publicos, a imagem que estes

percepcionam, o posicionamento da organizagdo e a gestdo da marca.

Estes conceitos vao ser, de seguida, aplicados no estudo de um lugar e de uma marca
especifica: o Santuario de Fatima. Assim, o capitulo seguinte intitula-se “Caracterizagao

e Posicionamento do Santuario de Fatima”.

Capitulo I. Marketing social e marketing religioso | 061



CAPITULO II. CARACTERIZACAO E POSICIONAMENTO DO SANTUARIO DE FATIMA

1. Introducéo

O Santuario de Fatima ¢ uma realidade polissémica do ponto de vista do marketing.
Trata-se de uma ideia (as Aparicdes e a Mensagem de Fatima), um lugar (o local do
Santuario de Fatima), um conjunto de servigos (os Servicos de oracdo, os Servigos de
evangelizagdo e os Servigos de caridade e acolhimento), uma organizagdo (credibilizada
pelo Vaticano e possuindo um conjunto de meios materiais para servir 0s peregrinos).
De facto, e numa abordagem de marketing, pode afirmar-se que o Santuario de Fatima,

ou simplesmente Fatima, ¢ uma marca.

Para falar no Santuario de Fatima é fundamental comecar por apresentar a historia
que lhe deu origem, assim como as suas consequéncias ¢ ilagdes; isto €, implica
apresentar as Aparigdes e consequente Mensagem, no intuito de conhecer a organizagao
em causa e o seu “negdcio”, com o proposito de definir o seu posicionamento, de forma
a prosseguir com a investigacdo. Assim, no presente capitulo sdo descritos: as
Apari¢des', as principais pessoas envolvidas (especialmente os videntes ¢ pessoas
divinas) na histéria, a Mensagem, os milagres e o culto, a peregrinacdo e peregrinos

(referidos em “As Caracteristicas Temporais dos Peregrinos”).

124 . . . . . . . L .

Seguindo o esquema do Reitor do Santuario de Fatima, a “... realidade de Fatima, enquanto facto religioso” (Guerra in Apelo e
Resposta, 1983, p. 21), pode ser decomposta em diferentes elementos mais ou menos importantes que permitem enquadrar o
fenomeno: as Apari¢des, a Mensagem, as pessoas, os prodigios e milagres, os lugares sagrados, o culto e a peregrinagéo.
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De seguida, os conceitos propostos do marketing religioso sdo aplicados para
descrever (nesta perspectiva) de forma sistematica o Santuario de Fatima: o ambiente de
marketing, a estratégia de marketing (onde se descreve o Santudrio enquanto marca € o
seu posicionamento) e o marketing operacional, enumerando-se os elementos da oferta
da marca Fatima (descrevendo-se entdo os lugares sagrados e as actividades do

Santuario).

Apds a descricdo do marketing do Santudrio de Fatima podem formular-se os
objectivos de investiga¢do, essencialmente centrados na imagem que os peregrinos
possuem, nos atributos mais relevantes de Fatima enquanto marca ¢ no seu

posicionamento.

Como ponto de partida, admite-se que se estd na presenca de um fendmeno mistico
envolvendo o culto mariano. Nesta linha de pensamento, faz sentido descrever a missao,
examinar o posicionamento e identidade da marca Fatima, ou entender o inicio e o
desenvolvimento deste Santudrio, partindo da assun¢ao da manifestacdo do divino neste

local.
Propde-se, entdo, que se considerem os seguintes pressupostos:

¢ A necessidade ultima das pessoas que vém ao Santuario ¢ a necessidade espiritual,

necessidade antropologica do sagrado;
e A Cova da Iria ¢ um territorio onde o divino se manifestou segundo a crenga dessas pessoas;

e A organizagdo Santudrio de Fatima presta um servico a todos aqueles que a ele acorrem

devido a necessidades identificada.

2. O Santuério de Fatima

2.1. A histéria das AparicGes

No inicio, o fenémeno de Fatima suscitou vdrias suspeitas e hesitacdes por parte das
autoridades eclesiasticas (Esteves, 1986; Torgal, 2002). Na Europa vivia-se a I Grande

\

Guerra Mundial ¢ em Portugal assistia-se a confusdo politica, as persegui¢des e ao
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ataque jacobino-magonico a Igreja. O estado derivado da implantacao da Republica, em
1910, desenvolvia um esfor¢o de perseguicdo as manifestagdes religiosas, assistindo-se,
por via disso, a um confronto ideologico entre Igreja e Estado. Em sentido oposto, logo
apos a instituicdo do regime do Estado Novo, Fatima aparece como sinal da unido entre

Estado Novo e a Igreja (Torgal, 2002).

As chamadas Apari¢des'® dizem respeito sobretudo as manifestagdes de que foram
objecto trés criangas em 1916 e 1917 e as manifestacdes que uma dessas criangas
experimentou mais tarde em 1925, 1926 e 1929. Ainda ¢ hoje causa de discussdo, ou
guardado como mistério para outros, o nimero de vezes que estas criangas, € outras

como os seus amigos de infancia, foram testemunhas destas manifestacdes.

Os acontecimentos das Apari¢des foram muitissimo referidos pelos periddicos da
altura, curiosamente com maior incidéncia na imprensa ndo catdlica'®, ¢ ainda hoje
merecem referéncia de primeira pagina em diferentes publicagdes. Como este trabalho
tem como objectivo a questdo do posicionamento da organizacdo Santuario de Fatima
versus a imagem dos seus peregrinos (nao se centrando, portanto, no fenémeno de
Féatima em si mesmo), as Apari¢cdes sdo aqui apenas referidas segundo os textos através
dos quais os peregrinos (os escritos da Irma Lucia'®’) tém conhecimento das Aparigdes;
textos estes que tém sido objecto de inimeras publicagdes, especialmente por parte da
Igreja Catolica (“institucional”, grupos de estudo, associagdes, institutos religiosos, e

outros).

As Aparigdes sdo normalmente descritas em trés ciclos (ou periodos) cronolédgicos
(Leite, 1983): o ciclo angélico (desde a Primavera ao Outono de 1916), o ciclo mariano

(de 13 de Maio a 13 de Outubro de 1917), o ciclo cordimariano (de 1925 a 1929).

O ciclo angélico corresponde as chamadas Apari¢cdes do Anjo.

125 No presente trabalho usa-se o termo Apari¢des sempre que se faz referéncia aos factos que sdo narrados neste capitulo. E ndo se
propde problematizar a existéncia, ou ndo, de apari¢des, ou do seu significado, bem como a distingdo entre visdes e comunicagdes
intimas; tdo pouco se pretende indagar acerca das implicagdes teologicas que o fendmeno acarreta (A Mensagem de Fatima, 2000).
De qualquer forma, ¢ vantajoso referir que, e para a Igreja, o fenomeno de Féatima, assim como outros similares, trata de visdes e

nao de aparigdes, como vulgarmente ¢ referido.

12 C e . . . 11 . . f1:
6 “A sua regular distribui¢do no tempo vai convertendo as Apari¢des em acontecimento publico. Se os jornais catdlicos adoptam

uma atitude de discri¢do e de prudéncia, evitando publicitar o facto, o mesmo néo acontece com os outros. A imprensa ndo catolica

encarrega-se de lhe dar a devida notoriedade, concorrendo com tal procedimento para o seu sucesso.” (Fernandes, 1999, p. 57).

127 A historia ¢ contada nas chamadas quatro memorias da Irma Lucia, redigidas sob forma epistolar entre 1935 e 1942 para

responder aos pedidos do Bispo de Leiria de entdo.
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Numa zona pobre do concelho de Ourém em 1916, trés pastorinhos, naturais de
Aljustrel, de nome Lucia de Jesus'® e seus primos Francisco'® e Jacinta'® Marto, a
altura com 9, 8 e 6 anos, respectivamente, sdo alvo de acontecimentos da ordem do
sobrenatural. Num dia de Primavera, por volta do meio dia, os pastorinhos brincam na
Loca do Cabeco (perto do lugar onde habitavam, Aljustrel), quando um vento forte
sacode as arvores e faz com que as criangas voltem as cabecas para um olival. Véem um
jovem que imaginam ter 14 ou 15 anos que lhes diz ser o Anjo da Paz; este pede-lhes
para rezarem com ele, ensinando-lhes uma oragdo. A segunda Apari¢do da-se no Verdo,
no poco do quintal da familia da Lucia. O Anjo volta a pedir-lhes oragdes e, agora,
também sacrificios para que o pais possa alcangar a paz. A terceira Aparicdo do Anjo
da-se no mesmo local da primeira, Loca do Cabeco, devendo ter ocorrido em Outubro.
O Anjo ensina-lhes uma outra orac¢ao e da-lhes a comunhao: a hostia a Lucia e o calix a

Jacinta e ao Francisco.

As Aparigoes do ciclo mariano (i.e., de Maria ou Nossa Senhora) t€ém o seu inicio a

13 de Maio de 1917.

As criangas estdo a brincar na encosta da Cova da Iria (onde se situa actualmente a
Basilica de Fatima) quando pensam ser apanhadas por uma tempestade e se dirigem
para casa. Enquanto descem a encosta véem, sobre uma azinheira, uma Senhora que
descrevem como “mais brilhante que o Sol”. Diz ser do Céu, que veio para lhes pedir
para irem aquele local durante seis meses seguidos, no mesmo dia e hora e que no final
dird quem ¢ e o que quer; afirma ainda que eles irdo ter muito que sofrer, prometendo-
lhes a graga de Deus; pede-lhes para rezarem muito e refere o terco a fim de se alcangar
a paz. A 13 de Junho, apds terem rezado o terco, Nossa Senhora volta a aparecer,
dizendo que Deus quer estabelecer no mundo a devocao ao seu Imaculado Coragao, e
que a Jacinta e o Francisco irdo em breve para o céu. Na Apari¢ao de 13 de Julho, além

dos pedidos ja efectuados anteriormente, Nossa Senhora mostra-lhes o que eles dirdo

128 Nascida a 22 de Margo de 1907; ingressa a 17 de Junho de 1921 no Asilo de Vilar das religiosas de Santa Doroteia (vulgo
Doroteias), vai para Tuy, onde toma habito e, em 1934, faz votos perpétuos; no dia 25 de Margo de 1948 transfere-se para o
Carmelo de Coimbra, onde renova votos perpétuos a 31 de Maio de 1949.

129 Nascido a 11 de Junho de 1908; faleceu a 4 de Abril de 1919 depois de doenga prolongada na casa dos seus pais; 0s seus restos
mortais foram trasladados para a Basilica da Cova de Iria (vulgo Basilica) a 13 de Margo de 1952; foi proclamado beato no dia 13
de Maio de 2000.

130 Nascida a 11 de Margo de 1910; faleceu a 20 de Fevereiro de 1920 no Hospital de D. Estefania, Lisboa, depois de doenca
prolongada; os seus restos mortais foram trasladados para a Basilica da Cova de Iria a 1 de Maio de 1951; foi proclamada beata no
dia 13 de Maio de 2000.
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mais tarde ser o inferno, afirma que vira pedir a devocao ao seu Imaculado Coracgao,
refere o inicio da II Grande Guerra Mundial, o pedido da consagracdo da Russia e o
sofrimento da Igreja e do Papa. A Aparicdo de Agosto ndo se realiza no dia 13, mas sim
no dia 19 e num lugar chamado Valinhos, proximo de Aljustrel, pois no dia 13 o
Administrador de Ourém vai buscar as criangas ¢ prende-as, ora na Administragdo, ora
na Cadeia Municipal, até ao dia 15 de Agosto; nesta Apari¢ao, Nossa Senhora repete os
mesmos pedidos e responde a questao do dinheiro que o povo comega a deixar na Cova
da Iria, devendo ser este empregue em dois andores e na constru¢do de uma capela. Em
Setembro, Nossa Senhora repete o pedido de oracdo e diz as criangas que Deus estd
contente com os seus sacrificios. Na ultima Apari¢ao, a 13 de Outubro, o povo acorre
em massa estimando-se em cerca de 50.000 pessoas™. Nossa Senhora diz que ¢ a
Senhora do Rosario, que € necessario continuar a rezar o terco, fala do fim da Guerra, e
pede para ndo ofenderem mais a Deus; da-se entdo o milagre do sol para que as pessoas

acreditem, ja prometido por Nossa Senhora na Apari¢ao de Agosto.

Em todas estas Aparigdes, ¢ Lucia que fala com Nossa Senhora, Jacinta ouve sem

nunca falar e Francisco apenas vé Nossa Senhora.

As Apari¢des do ciclo cordimariano iniciam-se a 10 de Dezembro de 1925 em
Pontevedra, Espanha. Nossa Senhora aparece a Lucia pedindo a devog¢dao dos cinco
primeiros Sabados'®. A 15 de Fevereiro de 1926 Licia vé o Menino Jesus que a incita a
por em pratica o pedido de Nossa Senhora. A 17 de Dezembro de 1927, ja em Tuy,
Espanha, Lucia tem a visdo de Jesus sacramentado que insiste nesta devog¢ao. No dia 13
de Junho de 1929, Lucia recebe o pedido da consagracdo da Russia ao Imaculado
Coragdo de Maria'®, tendo desta vez visto a Santissima Trindade e o Imaculado

Corac¢ao de Maria.

131 . . . . . . . . . . .
“Os calculos variam conforme os jornais... De harmonia com a maior parte dos jornais, estariam reunidas na Cova da Iria, na

Aparigio de Outubro, mais de 50.000 pessoas. E o calculo apresentado, além de O Século (16-10-1917), pelo Primeiro de Janeiro
(16-10-1917), pelo Diario de Noticias (15-10-1917), pela Gazeta de Coimbra (20-10-1917), pela Gazeta de Famalicdo (20-10-
1917), pelo Distrito da Guarda (21-10-1917), pelo Noticias de Alcobaga (21-10-1917), pela Liberdade, Porto (21-10-1917), por A
Guarda (20-10-1917), por A Ordem, Lisboa (31-10-1917), por O Bem (4-11-1917), por Portugal, Agores e Madeira (21-10-1917),
pela llustracdo Portuguesa ( 29-10-1917), por A Verdade, Angra (30-10-1917), por O Mensageiro, Leiria (20-1-1917) e pelo
Correio da Beira (10-11-1917).” (Fernandes, 1999, pp. 59-60).
152 Devogéo aprovada pelo Bispo de Leiria em 1939.

B A consagragao pedida por Nossa Senhora foi feita primeiro por Pio XII em 1942, mas a “consagragdo explicita da Russia dez
anos mais tarde” (Leite, s.d., p. 17) por este mesmo Papa; depois, a consagragao ¢ feita por Paulo VI durante o Concilio Vaticano II,
em 1964; finalmente a consagrago ¢ levada a cabo em diferentes ocasides por Jodo Paulo II: em 1982, 1983, e 1984; esta ultima

vez é confirmada por Licia que afirma que esta consagragdo “correspondia aquilo que Nossa Senhora queria” (A Mensagem de
Fatima, 2000, p. 13).
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Apo6s 1917, Fatima comega a configurar-se enquanto Santudrio: em 1919, morre o
vidente Francisco Marto e iniciam-se as obras da Capelinha das Aparigdes. No ano
seguinte, estas obras sdo concluidas, morre a Jacinta e ¢ oferecida, por um peregrino de
Torres Novas, a primeira imagem de Nossa Senhora, esculpida segundo as orienta¢des
de Lucia. Leiria tem um novo Bispo, que visita Fatima em 1921, iniciando-se a compra
de terrenos na Cova da Iria e abrindo-se o processo para a investigagcdo oficial canonica
sobre os acontecimentos de 1917. Em 1922, no dia 13 de Outubro, inicia-se a
publicagdo do jornal mensal Voz da Fatima (6rgdo oficial do Santudrio de Fatima) e em
1924 ¢ criada uma Associagdo de Colaboradores do Santuario (mais tarde, chamada de
forma abreviada Servitas). Em 1925 e 26, sucessivamente, constroi-se um pavilhao de
doentes e um posto médico. Em 1927 ¢ inaugurada a Via-Sacra até a Cova da Iria.
Nesse mesmo ano inicia-se a existéncia oficial do Santuario, sendo nomeado um
capeldo para a sua gestdo. A expansdo do fendmeno Fatima além fronteiras da-se com o
documento do Bispo de Leiria que torna as Aparigoes dignas de crédito (em 1930). Esta
propagagdo ¢ acentuada a partir de 1947 com a Imagem Peregrina de Nossa Senhora de

134

Féatima, e com a divulgacdo das memodrias da, entdo ja, [Irma Lucia™. O interesse e

estudo por estes acontecimentos continuam nos nossos dias.

2.2. As Aparigdes e a Mensagem no Seio da Igreja

A historia da relag@o entre a Santa Sé (sede da Igreja Catolica, cidade do Vaticano) e
Fatima foi sendo construida progressivamente e com cautela. S3o muitas as
comunicagdes trocadas, em especial de Roma para Fatima, as alocugdes, as viagens por
parte de representantes da Santa Sé, as deslocagdes dos Papas, ou béncaos especiais e

acompanhamento da Imagem Peregrina de Nossa Senhora de Fatima.

Registam-se apenas alguns factos fundamentais, quer em termos cronologicos, quer
pela importancia que adquirem na Igreja Catolica por dizerem respeito a propria

Mensagem e consequentes aspectos praticos para os crentes nestas Aparicdes.

134 . L . . : ~ . N
A vidente Lucia ¢ instada a escrever sobre os primos ¢ redige um conjunto de cartas que ddo origem as chamadas quatro
memorias. Estas cartas surgem apos recordagdes intensas de Liucia ao ser confrontada com as fotografias da sua prima Jacinta, por
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Provavelmente a primeira referéncia a Fatima da-se com Bento XV (ocupando a
cadeira de Pedro a altura) numa carta ao episcopado portugués datada de 29 de Abril de
1918. A 1 de Novembro de 1926, o Nuncio Apostdlico Monsenhor Nicotra,
representante diplomatico de Pio XI (eleito a 1922), visita Fatima referindo-se ao

Santuario como o de Nossa Senhora do Rosario.

A permissao oficial do culto, e declaragdo das Aparigdes como dignas de crédito, €
pronunciada pelo Bispo da diocese de Leiria D. José¢ Alves Correia da Silva (primeiro
Bispo da diocese restaurada de Leiria, entre 1920 e 1957) a 13 de Outubro de 1930,
facto que originou “O movimento de expansdo do culto de Nossa Senhora de Fatima no
mundo...” (Coelho, 2001), estando a Igreja implicitamente a aceitar Fatima através do

Bispo de Leiria.

As comunicagdes do Papa Pio XII (eleito em 1939 e intitulado por muitos de o “Papa
de Fatima”) sdo varias, sendo a radiomensagem de 31 de Outubro de 1942 fundamental,
pois nela ¢é feita a consagracdo do mundo a Nossa Senhora'®; e a 7 de Julho de 1952
renova esta consagracao explicitando, desta vez, os povos da Russia. Este Papa toma
também a decisdo de encerrar oficialmente o Ano Santo de 1950 (sob o tema da paz) no
Santudrio de Fatima, o qual passa a ser designado como “altar do mundo”. Num
telegrama de 16 de Maio de 1960, o Papa Joao XXIII (sucessor de Pedro a 1958)
emprega, pela primeira vez, a expressao Mensagem de Fatima. A 8 de Outubro de 1961,
este Papa refere a oracdo e a peniténcia, como distintivos desta Mensagem.
Importantissima ¢ a peregrinacdo do “Papa Paulo VI (na cadeira de Pedro desde 1962),
em 13 de Maio de 1967, para presidir as celebra¢des do cinquentenario das Aparigdes”
(Guerra, 1983, p. 49), renovando a consagragdo ao mundo através de Nossa Senhora de
Fatima. E a primeira visita de um Papa a Fatima, o qual vem também confirmar a

oracdo e peniténcia como apelos fulcrais de Nossa Senhora em Fatima.

Para Jodo Paulo II (Papa eleito a 1978) a Mensagem de Fatima (contida nas
Aparigdes), como o foi para os seus antecessores, converge para a Mensagem do

Evangelho. Além dos pontos fundamentais como a peniténcia e a oracdo, este Papa ¢

ocasido da trasladacdo dos seus restos mortais de Vila Nova de Ourém para o cemitério paroquial em Fatima em 1935 (Coelho,

2001).

135 ~ . . . J—— L. . - .
Esta consagragdo ¢ realizada depois de, nos finais de 1940, a Irma Lucia escrever, pela primeira vez e sob autorizagdo do Bispo

de Leiria, directamente ao Papa exortando que faca a consagragdo do mundo ao Imaculado Coragdo de Maria também com todos os
Bispos do Mundo (Miguel, 2000).
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também o primeiro a recitar a oracdo do Anjo (oragcdo ensinada pelo Anjo na sua
primeira Aparigdo em 1916 na Loca do Cabeco), faz alusdes explicitas as Apari¢des e
“admite que Féatima pede a consagracdo colegial de todos os bispos do mundo,
assumindo a responsabilidade desse pedido.” (Guerra in Apelo e Resposta, 1983, p. 69).
Com o Papa Jodo Paulo II Fatima toma um novo folego, especialmente apos o atentado
de que ¢ vitima em Roma, a 13 de Maio de 1981, e significado que o proprio lhe vai
atribuir, identificando-se “com a histéria ¢ o contetdo da Mensagem” (in Apelo e
Resposta, 1983, p. 13). Apos o atentado e estando ainda hospitalizado, o Papa pede de
imediato o envelope com a terceira parte do segredo. O Papa identifica-se como sendo
personagem da visao que os pastorinhos tém nesta cena (Ratzinger in A Mensagem de
Fatima, 2000) e efectua diligéncias para uma nova consagragdo do mundo ao Imaculado
Coracao de Maria. Esta identificacdo com a cena da chamada terceira parte do segredo
sO ¢ revelada na ultima desloca¢do do Papa a Fatima, a 12 e 13 de Maio de 2000. O
Papa Jodao Paulo II permanece menos de 24 horas em Portugal, mas este dia ¢
fundamental para Fatima e para a repercussdo que este Santuario e a sua Mensagem tém
principalmente no seio dos crentes. Os comentarios sdo varios e no sentido do
exponencial aumento da importancia do Santudrio e de todo o fendomeno: “.. a
peregrinagdo do Papa a Fatima foi longa pela intensidade do vivido, beatificando as
duas criangas, e pela luz lancada sobre o nosso século, revelando o sentido do contetido
da Ultima parte da Mensagem. Na marcha da histéria ndo ha muitos momentos assim,
que iluminam o passado, conferem sentido ao presente e rasgam caminhos novos aos
peregrinos da casa do Pai.” (Janeiro in Voz da Fatima, 2001, p. 4). A beatifica¢do® dos

pastorinhos Jacinta e Francisca ocorre a 13 de Maio de 2000, por ocasido desta viagem,

iniciando-se oficialmente o culto a estes dois videntes.

136 O Processo de beatificagdo e canonizagdo foi iniciado a 30 de Abril de 1952, no pago episcopal de Leiria sob a presidéncia do

Bispo D. José Alves Correia da Silva, apds sucessivas tentativas junto da Santa Sé para se conseguir este avango (Cristino, 2001).
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2.3. O fenédmeno e conteudo

As Aparigdes sdo, sem davida, os acontecimentos fundadores do fendmeno Fatima''.
A sua repercussdo na vida do dia-a-dia dos crentes da-se através do legado dos seus
conteudos (interpretacdo dos episddios que ddo pelo nome de Aparigdes). Por isto
mesmo, ¢ legitimo afirmar que, para a Igreja Catodlica Institucional, a Mensagem de
Fatima ¢ fundamental quando se fala deste fenomeno (Giurati e Arzenton in Maria Mae
dos Homens, 1989): a Mensagem de Fatima é o fruto fundamental das Apari¢des. A
importancia da Mensagem chega ao ponto de Nossa Senhora de Fatima ser chamada de
“Senhora da Mensagem” (in Apelo e Resposta, 1983, p. 19). A centralidade de Fatima e
a sua Mensagem ¢ ainda acentuada a partir de Marco de 2002, altura em que o Missal
Romano passa a incluir o dia 13 de Maio como Dia de Nossa Senhora de Fatima como
festividade litargica mundial (Lucena in Agéncia Ecclesia, 2002), confirmando-se uma

Mensagem que ¢ patrimonio de todos os crentes.

Na parte onde se descreve de forma sumaria as relagdes da Santa S€é com Fatima,
alude-se varias vezes ao conteudo central da Mensagem: peniténcia/conversao e oracao.
Esta Mensagem ¢ radicada nas palavras de Nossa Senhora na sexta Apari¢ao em Fatima
(Outubro de 1917): “E preciso que se emendem; que pegam perddo dos seus pecados; e
tomando um aspecto mais triste: Nao ofendam a Deus Nosso Senhor, que ja estd muito
ofendido.” (Martins, 1984, p. 321). Peniténcia quer dizer arrependimento; conversao
significa mudanga de vida, adesdo a um plano de vida; o dinamismo
peniténcia/conversdao passa também pela oracdo. Desta forma, “Deixar de ofender a
Deus, ou estar livre do pecado é a primeira e maior obrigagdo de quem quiser viver a

Mensagem de Fatima.” (Coelho in Apelo e Resposta, 1983, p. 164), O contetido

187 ps aparigdes sdo consideradas pela Igreja como uma revelagio particular (Catecismo da Igreja Catélica, 1993). Assim, e apesar
da revelagdo de Deus estar concluida (a revelagdo publica encontra-se apresentada de forma literaria na Biblia, sendo Cristo
considerado a Palavra tnica de Deus), as revelagdes particulares sdo formas de que Deus se serve para explicitar melhor a revelagdo
junto de um povo e de uma data histérica concreta. “... a aprovagao eclesial duma revelagdo privada contém trés elementos: que a
respectiva mensagem nao contém nada em contraste com a fé e os bons costumes, que ¢ licito torna-la piblica, e que os fiéis ficam
autorizados a prestar-lhe de forma prudente a sua adesdo... E uma ajuda que é oferecida, mas ndo é obrigatorio fazer uso dela.”
(Ratzinger, in A Mensagem de Fatima, 2000, p. 48).
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fundamental da Mensagem ¢é repetidos varias vezes em Fatima'®: nas peregrinacdes

aniversarias, nas varias celebragdes do Santuario, nos cursos e retiros, etc.

Para além deste nucleo fundamental, haverd ainda a acrescentar (especialmente apds
a revelagdo da terceira parte do segredo e sua interpretacdo) a paz no mundo e a

consagragdo ao Imaculado Coragdo de Maria'®,

O termo Mensagem de Fatima foi e ¢ objecto de explicagdes por diferentes
personalidades e o seu estudo global podera estar apenas concluido apds a morte da
Irma Lucia (Guerra in Apelo e Resposta, 1983). O conceito tem um nucleo central mas
pode ser objecto de um maior desdobramento nos diversos estudos e debates.
Oficialmente, a interpretacdo da Mensagem e as suas consequéncias pertencem ao
Magistério da Igreja, como foi referido no ultimo livro da propria vidente Lucia (Lucia,
2000). Em consequéncia, os sucessivos Papas t€ém dado seguimento a interpretacdo da

Mensagem, tornando-a legitima e de grande curiosidade e interesse para os fiéis.

As opinides dividem-se no que concerne a importancia que esta Mensagem tem no
seio da propria Igreja e para os homens em geral. Para a Igreja institucional, a
Mensagem de Fatima tem importincia, uma vez que o seu contetido é evangélico'® e a
sua “actualidade ¢ continuamente afirmada pelos ultimos Papas e por numerosos Bispos
do mundo inteiro.” (Coelho, 2001, 6). Para o restante corpo da Igreja e para o publico
em geral, os exemplos sucedem-se com vozes apaixonadas e entusiastas declaragdes'*
ou com criticas e denlncias de uma possivel impostura da propria Igreja'®;

provavelmente, s6 nos ultimos anos, como referido por Torgal (2002), ¢ que comegam a

1 . . . . ~ .
%8 Os exemplos sucedem-se como na homilia proferida a 15 de Julho de 2001, por ocasido da Peregrinagdo do Movimento da
Mensagem de Fatima: “A Mensagem de Fatima convida-nos a conversdo, a peniténcia, a oragdo, para podermos colaborar com

Cristo na Salvagdo dos pecadores.” (Paskai, Voz da Fatima, 2001, p. 4).

139 . " . cr = P ~ . . 1
Para Coelho (2001), o niicleo da Mensagem de Fatima ¢ constituido por: oragdo, peniténcia-conversao, dinamismo apostolico e

amor a Igreja e ao Papa, e culto ao Coragdo de Maria.

“Tal ¢ a mensagem de Fatima, com o seu veemente apelo a conversdo e a peniténcia, que leva realmente ao coragdo do

Evangelho.” (in A Mensagem de Fatima, 2000, p. 5).

141 Como exemplo, o livro Apelo e Resposta (1983) encontra-se recheado de declaragdes vindas de varias partes do mundo por parte

do clero e em diferentes datas como “Jamais houve manifestagdo sobrenatural de Nossa Senhora, de contetido espiritual tdo rico
como a de Fatima...”, “A Mensagem de Fatima ¢ o acontecimento mais extraordinario que se desenrolou no nosso globo depois da
Encarnagdo e Redencdo operadas pelo Filho de Deus.”, “A Mensagem de Fatima, ¢ o maior favor que Deus quis dar & humanidade
atribulada do séc. XX.”. A 13 de Maio de 2002, o Cardeal Joachim Meisner, na homilia proferida na missa oficial, afirma: “Parece

que Nossa Senhora ama de tal modo Fatima que de modo nenhum quer deixar este lugar.” (Meisner in Agéncia Ecclesia, 2002).

142 Sendo, provavelmente, o Padre Mario de Oliveira, e o seu livro Fatima Nunca Mais (1999), o “porta-voz” mais popular em

Portugal.
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ser apresentados trabalhos que pretendem analisar o fenomeno com um distanciamento

critico pautado por regras de metodologia cientifica®.

A origem deste culto encontra-se no fluxo de pessoas que se dirigiam ao local logo
apos o conhecimento de que algo de extraordindrio se passava (a partir da Aparicdo de
Junho de 1917, pois Jacinta informa a sua mae do acontecimento extraordinario logo na
Aparicdo de Maio tornando as Aparicoes em fenomeno publico). O seu conteudo ¢
descrito de forma breve, quando se referem, mais a frente, as actividades do Santuario

de Fatima.

No que respeita a possiveis curas milagrosas, e embora a Igreja admita a intervencao
de Deus em Fatima sob a forma de milagres**, s6 um foi objecto de declaragdo formal.
Outros milagres hipotéticos, do foro mais psiquico, como sdo o caso das conversdes
pessoais, poderdo ser em numero elevadissimo mas desconhecido: existem registos mais
ou menos aprovados pela Igreja mas nunca podera haver uma conclusdo final sobre a

sua veracidade.

O chamado segredo de Fatima foi sendo revelado publicamente em diferentes
alturas'®, constando de trés partes. A primeira parte diz respeito a visdo do inferno, a
devogdo ao Imaculado Coragdo de Maria, a Segunda Guerra Mundial, visdes que os
pastorinhos afirmam ter ocorrido na Apari¢do de Julho. A segunda parte fala da Russia
e das consequéncias que o regime comunista ird causar ao mundo. Estas duas partes do
segredo sdo relatadas pela Irma Lucia na chamada terceira memoria, escrita a 31 de
Agosto de 1941 sob a forma epistolar e dirigida ao Bispo de Leiria, acrescentando
alguns pormenores na carta de 8 de Dezembro de 1941, chamada quarta memoria
(Martins, 1984). A terceira parte do segredo foi escrita no dia 3 de Janeiro de 1944,
também por ordem do Bispo de Leiria e por este entregue a Santa S¢ em 1957, dizendo

respeito a historia da Igreja durante o século XX e as persegui¢cdes de que sdo vitimas os

143 Para uma breve resenha do que foi escrito sobre o fenomeno de Fatima desde 1917, pode consultar-se Torgal (2002) das paginas

21 a29.

144 . . . , N . . . L .
Os milagres séo sinais de Deus para fortificar a fé, e néo para “satisfazer a curiosidade ou desejos magicos.” (Catecismo da

Igreja Catolica, 1993, p. 132).

145 As primeira e segunda partes foram publicadas pela primeira vez integralmente na livro “Memodrias e cartas da Irma Lucia” em
1973 de Anténio Maria Martins. A terceira parte foi publicada no livro A Mensagem de Fatima pela Congregagéo para a Doutrina
da Fé em Junho de 2000.
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cristdo e o Papa'®®. Na interpretagdo da Igreja, o segredo de Fatima ndo é mais do que
um reforgar do contetido central da Mensagem de Fatima: peniténcia, conversdo e

oragiao™.

Fatima tem contornos proprios que tornam o fendomeno diferente do de outros
santuarios marianos. A referéncia a paz é uma constante ¢ um traco identificativo da
Mensagem de Fatima. Também em termos de conteudo, ¢ novo o pedido de
consagracdo da Russia ao Imaculado Coragdo de Maria ou “mesmo a consagragdo do
mundo com mengao especial da Russia.” (Guerra in Apelo e Resposta, 1983, p. 30). Sao
elementos igualmente novos a devocao especifica dos cinco primeiros Sabados (esta
devogdo ¢ publicada e indulgenciada a 13 de Setembro de 1939 pelo Bispo de Leiria)
pedida em Pontevedra por Nossa Senhora a Irma Lucia, assim como as oragdes que o

Anjo e Nossa Senhora ensinam as criancas.

2.4. O Santuario de Fatima enquanto organizacéo

A partir das Apari¢des de Nossa Senhora em 1917, comecam a acorrer pessoas a
Cova da Iria no local onde as criancas dizem ter visto Nossa Senhora, terrenos
pertencentes aos pais da vidente Lucia. As construcdes iniciais foram o arco, a
capelinha das Apari¢oes em 1919 (onde ¢ colocada a imagem de Nossa Senhora em
1920) e uma capela para confissdes. O dinheiro ai deixado vai sendo administrado por
um sacerdote e utilizado, para além das construcdes, na aquisi¢do de terrenos. D. José
Alves Coreia da Silva, bispo de Leiria desde 1920, autoriza a celebragdo da missa na
Capelinha em 1921, tendo criado uma capelania permanente em 1927. O culto a Nossa
Senhora de Fatima ¢ autorizado em 1930 e em 1941 o Santuario ¢ isento da jurisdi¢do

paroquial e o capeldo € nomeado Reitor.

146 . . N . . s~ . .
“A visdo de Fatima refere-se sobretudo a luta dos sistemas ateus contra a Igreja e os cristdo e descreve o sofrimento imane das

testemunhas da fé do ultimo século do segundo milénio.” (Sodano, in A Mensagem de Fatima, 2000, p.40). Este relato foi entregue
em 1957 ao arquivo secreto da Santo Oficio e lido consecutivamente pelos Papas Jodo XXIII, Paulo VI, e Jodo Paulo II, tendo sido

tornado publico a 13 de Maio e 26 de Junho de 2000.
147 « b g P = - « x »
O que permanece... sobre o texto do “segredo” — ¢ a exortagdo a oragdo como caminho para a “salvagdo das almas” e, no

mesmo sentido, o apelo a peniténcia e & conversdo.” (Ratzinger, in A Mensagem de Fatima, 2000, p.62).
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O Santudrio de Fatima ¢ pertenca da Diocese de Leiria e depende, em ultima
instancia, do “Sumo Pontifice Romano,... goza do poder ordinario supremo, total,
imediato e universal, na Igreja. (cn. 331... do Cddigo de Direito Candnico)” (Guerra in
Apelo e Resposta, 1983, p. 30). Este poder exercido pelo Papa é também participado
pela Curia Romana'®, pelo Colégio dos Bispos, pelo Sinodo dos Bispos, pelos Cardeais

da Santa Igreja Romana e os Legados do Bispo de Roma'®.

A pastoral e administragdo do Santudrio estdo a cargo do Bispo da diocese de Leiria-
Fatima mas, para este exercicio, o Bispo diocesano conta com a Conferéncia Episcopal
Portuguesa, com o Conselho Presbiterial da diocese de Leiria-Fatima e,
fundamentalmente, com o Reitor do Santuario e seus assessores. O Reitor do Santuario
¢ nomeado pelo Bispo de Leiria-Fatima e posteriormente aprovado pela Conferéncia
Episcopal Portuguesa. Assim, a gestdo do Santuario ¢ desenvolvida essencialmente pelo
Reitor. “O Reitor é, por nomeagdo canonica, o primeiro responsavel in loco pela
pastoral do Santuario. A ele compete recrutar outros sacerdotes, religiosos e leigos...
exerce a coordenacdo dos servigos directamente, em contacto com os respectivos
directores, e por meio de trés conselhos: Conselho de Capelaes... Conselho de
Administragdo... e Conselho Pastoral...” (Guerra, 1991, p. 43). “A jurisdi¢do do Reitor
estende-se... aos terrenos que no tempo actual pertencem ou venham a pertencer ao

mesmo Santuario...” (Guerra, 1991, p. 27).

Os Servigos do Santuario sdo constituidos por sacerdotes e leigos assalariados. Os
Servigos sdo dirigidos por um Director (um dos capeldes ou o Reitor), coordenados pelo
Reitor do Santuario e em nimero de 10, contando com mais de 150 pessoas a trabalhar

a tempo inteiro:

148 Constituida pela Secretaria de Estado, pelo Conselho para os Assuntos Publicos da Igreja, pelas Congregagdes, pelos Tribunais e

por outros Institutos.

149 ., . . . . . . . . .
... seus representantes junto das Igrejas particulares e do poder civil, nacional ou internacional.” (Guerra, in Apelo e Resposta,

1983, p. 31).
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e Servigo de Ambiente e Construgoes (SEAC);

e Servico de Alojamentos (SEAL);

e Servico de Associagoes (SEAS);

e Servigo de Administragao (SEAD);

e Servigo de Promogao e Preservacao do Ambiente (SEPRAM);
e Servigo de Pastoral Litargica (SEPALI);

e Servico de Peregrinos (SEPE);

e Servigo de Peregrinagdes Aniversarias (SEPEAN);

e Servi¢o de Estudos e Difusao (SESDI);

Servigo de Doentes (SEDO).

Além deste grupo de servidores, o Santuario conta a tempo inteiro com as religiosas
pertencentes aos institutos Servas de Nossa Senhora de Fatima e Religiosas de Nossa

Senhora das Dores de Fatima.

2.5. A missdo do Santuario de Fatima

A missdo do Santuario de Fatima insere-se na ac¢do pastoral da Igreja™® que tem
como objectivo ultimo “oferecer a pessoa a comunhao com [Deus] no grau maximo que

possa conceber-se...” (Guerra, 1991, p. 1).

Efectivamente, o Santudrio, sendo um local onde se encontram temporalmente os
meios e as mediacdes entre Deus e a pessoa, possibilita uma maior intensidade da ac¢do
de Deus, com vista “a salvagdo eterna... e vivéncia da vida divina no tempo da
peregrinagdo terrestre...” (Guerra, 1991, p. 3). A ac¢do de Deus manifestou-se
113 . 99 r . . . . . .~
milagrosamente” através de um acontecimento simbolico e constituinte (Apari¢des do

Anjo e de Maria a trés criangas), uma verdadeira manifestacdo, ¢ mesmo explosao,

130 «Guardar o deposito de fé — tal é a missdo que o Senhor confiou a sua Igreja e que ela cumpre em todos os tempos.” (Jodo Paulo

IT in Catecismo da Igreja Catélica, 1993, p. 7).
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sobrenatural de Deus (nas palavras do Reitor do Santuério). Estes acontecimentos tém-
se desenvolvido na memoria colectiva ao longo do tempo, através da evangelizagao,
sobretudo pela Palavra, pela ora¢do e devogdo popular e pelo exercicio da caridade. Os
“Destinatarios da Pastoral sdo absolutamente todos os homens que peregrinam na

Terra...” (Guerra, 1991, p. 2).

Sintetizando, a missdo do Santuario de Fatima tem como constituintes, ou
destinatarios, todos os homens que desejam peregrinar™® ja nesta vida; pretende
satisfazer necessidades de maior comunhdo com Deus; tem como estratégia a
vivéncia da Mensagem de Fatima, em especial seguindo os testemunhos dos
pastorinhos, a qual se materializa em acc¢des de evangelizagdo, oragdo e devogao

popular e exercicio da caridade.

No que concerne as necessidades que precisam de ser satisfeitas, em ultima instancia
trata-se da comunhdo com Deus, necessidade que implica um conjunto de meios que
permitam o seu estabelecimento. Nesta linha de pensamento, o Reitor do Santuario
descreve a forma como os peregrinos procuram essa comunhdo através dos meios do
Santudrio: “As principais motivagdes do peregrino parecem ser a devogdo, a promessa e

a busca de um ambiente espiritual e calmo.” (Guerra, 1991, p. 24).

Quais sdo entdo os termos da troca?™ O Santudrio de Fatima oferece servigos
(eucaristia, ter¢o), pessoas, lugares, actividades (coro, peregrinacio), bens (velas, livros,
objectos religiosos) e também ideias (fé, esperanca, uma mensagem especifica). As
respostas dos seus “clientes” (peregrinos) sdo econdmicas € monetarias, com produtos
(flores) e dinheiro (ofertas, pagamento de velas, livros, artigos religiosos, ou outros);
psicologicos e comportamentais, como a aceitacdo, adopc¢dao e divulgagdo de uma
mensagem, o abandono de determinados comportamentos ¢ ideias e aceitagdo e adopgao

de novas condutas.

Estes custos traduzem-se em beneficios para ambas as partes. O Santuario de Fatima
recebe em troca a concretizagdo da sua missdo, a satisfagdo na ajuda aos peregrinos e

aumento dos mesmos, a obtengdo de recursos para o desempenho das suas actividades.

151 . ~ . . . . . . . -~
“A peregrinagao pode assim ser considerada a atitude mais comprometida, ou melhor, que implica sempre um grau minimo de

comprometimento com o lugar sagrado como tal e com a sua origem sobrenatural.” (Guerra in Apelo e Resposta, 1983, p. 30).
152 o« . A .
> Séo referidos apenas alguns exemplos entre paréntesis.
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Os peregrinos satisfazem as suas necessidades religiosas e espirituais, obtém beneficios
sociais e psicoldgicos (incluindo-se aqui, provavelmente, os peregrinos que véem as
suas promessas realizadas), auferem de um lugar aprazivel com possibilidade de assento
e protec¢do das intempéries auferindo ainda de diferentes servigos (na maioria dos
casos, gratuitos), adquirem produtos religiosos (ou outros) com o beneficio que lhes

confere o local da aquisicao.

3. A andlise do mercado

Como foi referido no primeiro capitulo deste estudo, todas as organizagdes, inclusive
as religiosas, necessitam hoje da fungdo de marketing: desta forma, para prosseguir a
gestdo de marketing do Santuario de Fatima analisa-se o seu mercado, a sua estratégia de
marketing e o seu marketing operacional. Em primeiro lugar, e de forma a posteriormente
se definir a estratégia, desenvolve-se a fase de analise: ensaia-se a descricdo do ambiente
de marketing (macro e micro), enumeram-se os sistemas de informagao desenvolvidos e

procede-se a uma descri¢ao do “consumo’ dos publicos do Santuario.

3.1. O Ambiente de marketing

O ambiente de marketing do Santuario de Fatima é composto por forgas™
demograficas, econdmicas, naturais, tecnoldgicas, politicas e culturais, todas elas
relevantes na sua identidade e ofertas. No crescimento do Santudrio sobressaem as
influéncias politicas e culturais em Portugal ao longo do século XX. Mas a descri¢ao
deste ambiente macro ¢ extensa e ndo ¢ objecto de mais consideragdes por extravasar o

objecto ultimo do estudo.

Para o presente estudo, a descri¢do do ambiente dirige-se, entdo, ao ambiente micro sendo

as forgas mais relevantes os seus publicos e santudrios concorrenciais.

153 . . ;. . e . .
Parte das forgas deste ambiente macro encontram-se implicitas na descri¢do das caracteristicas temporais dos peregrinos.
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3.1.1. Os publicos

Os publicos™ do Santuario de Fatima podem ser subdivididos em internos, grupos
que tém relacdo directa com o Santuario de Fatima, e externos, publicos que tém
influéncia mas ndo se relacionam directamente com o Santudrio (algumas das pessoas

podem pertencer em simultaneo a dois ou mais grupos).

Mas quem s3o os grupos internos? Os principais publicos internos podem ser
diferenciados em dois grandes grupos: os peregrinos ¢ os agentes humanos da
pastoral. Estes grupos constituem os clientes do Santuario; assim, daqui para a frente,
utilizar-se-a o termo genérico de peregrino para referir o cliente do Santuéario de

Fatima.

De forma lata consideram-se peregrinos™ todos os que acorrem ao Santudrio de
Fatima para participar nos grandes actos, cumprir uma promessa, aprofundar a ¢, ou
ainda apenas para ver o ambiente (Ambrosio, 2000)"°, os quais podem ser
frequentadores “andnimos”, frequentadores assiduos ou ocasionais. Inclui-se assim no
conjunto de peregrinos: os turistas™’, as pessoas de outras religides que ndo a catolica,
os peregrinos acidentais (em Fatima por razdes de congressos, cursos, retiros, ou
outros), os socialmente marginalizados (alcodlicos, drogados, mendigos, e outros)

(Guerra, 1991). Este conceito vasto de peregrino ¢ utilizado neste estudo por ser

considerado o mais relevante®®.

Os agentes humanos da pastoral s3o todos aqueles “que dirigem, organizam e
animam peregrinacdes” (Guerra, 1991, p. 14), consistindo num conjunto vasto e
diversificado de pessoas e grupos (incluindo-se estas pessoas, € no presente estudo, no

conjunto denominado por peregrinos). A saber:

154 . RT . . . . . PR
Um publico ¢ qualquer grupo que tem um interesse ou impacto actual ou potencial na capacidade que a organiza¢do tem em

atingir os seus objectivos.” (Kotler e Armstrong, 1997, p. 71).
155 ;... . . ~ . . TN J . .

Utiliza-se o termo peregrino de forma muito abrangente, ndo discutindo se € licito ou ndo incluir sob este termo alguém que se
diz um mero curioso ou mesmo descrente nas Aparigdes. Em rigor, o termo devera ser aplicado a uma pessoa que, como refere
Guerra (in Apelo e Resposta, 1983), e apesar da variedade, “sem por essa mesma declaragdo manifestar que acredita minimamente
na graga do lugar e no acontecimento que com ela esta ligado.” (p. 30).

Esta enumeracdo de razdes para definir quem sdo os peregrinos ¢ apresentada por Ambrosio (2000) com a designacdo
peregrinos/visitantes (p. 115) apos depoimento do Reitor do Santuario de Fatima, Monsenhor Luciano Guerra, o qual ¢ referido por
diversas vezes neste texto como Guerra.

157 ~ Cn , . ..

Pessoas que ndo professam uma religido (Guerra, 1991) e se deslocam ao Santuario apenas para visita.

158 - . . , . .. . L.

Sera importante referir que o Reitor do Santuario distingue, do conjunto de pessoas que se deslocam ao Santuario (os grupos
alvo actuais), os peregrinos (a motivagao € religiosa: trata-se de conhecer Deus a sua mensagem) e os visitantes (a razdo ¢ turistica e
o0 objectivo ultimo ¢ conhecer as “realidades temporais”).
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e 0 Bispo da diocese de Leiria-Fatima,
e 0 Reitor do Santuario de Fatima,
e 0s Capelaes (actualmente 10 sacerdotes),

e as religiosas Servas de Nossa Senhora de Fatima (as quais trabalham em diferentes

lugares do Santuario),

e as religiosas de Nossa Senhora das Dores de Fatima (asseguram a adoragdo do

Santissimo na capela do Lausperene),

e o0s sacerdotes (do clero diocesano ou religioso) que ocasionalmente trabalham no

Santuario,
e 0s Servigos do Santuario (constituidos por sacerdotes e leigos assalariados),

e os leigos e sacerdotes da Associagdo dos Servitas de Nossa Senhora de Fatima
(trabalho voluntério de assisténcia nas peregrinagdes aniversarias, retiros de doentes,

e outros™),

e outros grupos de voluntarios (acolitos, cantores, acolhedores de peregrinos no

Santuarios, acolhedores de jovens, e outros),

e grupos de trabalho formados pontualmente para condug¢do de determinados

programas (como exposi¢des, congressos ou COncursos).

Consideram-se ainda como agentes da pastoral os milhares de pessoas que vém ao
Santuario, de forma isolada ou conduzindo grupos, sendo, decerto, pastores em sentido

lato e estrito” ' (Guerra, 1991, p. 31).

Outro grupo fundamental, enquanto agente da pastoral, ¢ o conjunto de ordens e
congregacdes religiosas que se estabelecem a volta do Santudrio de Fatima, com o
intuito principal de acolhimento dos membros da respectiva familia religiosa que aqui
vém para retiros, cursos, descanso, ou outros motivos, prestando “ao mesmo tempo um

servigo a peregrinacdo pelo enquadramento ambiental... e pela ajuda que prestam ao

159 Em 2000, o numero total de Servitas era de 488 pessoas, tendo nesse ano acolhido 41.279 peregrinos durante as peregrinagdes
aniversarias.

160 o importancia destas pessoas como mediadores da pastoral é sentida pelo Santuario (Guerra, 1991), que percebe a importancia
da formagao destas pessoas no desempenho de um servigo gratuito (esta-se a referir a variavel pessoal de contacto do marketing-mix
do servico apontando para o seu papel fulcral na satisfagao do cliente).
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Santuério, em trabalhos directa ou indirectamente pastorais.” (Guerra, 1991, p. 33).
Considera-se também neste grupo os doadores e beneficidrios e as autoridades
eclesiasticas (tendo especial relevancia o Conselho Presbiterial da diocese de Leiria-

Fatima, a Conferéncia Episcopal Portuguesa e o Papa actual, Jodao Paulo II).

Como agentes humanos da pastoral sdo também consideradas as pessoas que, quer
em Portugal quer noutros paises do resto do mundo, trabalham na disseminacdo da
Mensagem de Fatima através de Santudrios, Igrejas (e também capelas e altares),

Associagdes e publicagdes.

Do conjunto vasto dos publicos externos ha a salientar: as empresas comerciais
situadas a volta do Santudrio (empresas de restauragdo, hotelaria e comercializagdo de
objectos religiosos e recordagdes do lugar); a populagdo da Cidade de Fatima, incluindo-
se ainda aqui a populagdo flutuante (a qual acorre a Fatima nas “épocas altas” para

trabalhar nos restaurantes, hotéis e lojas); os meios de comunicagdo social em geral.

3.1.2. Os outros Santudarios concorrenciais

Consideram-se Santudrios concorrenciais aqueles que observam frequéncia de
peregrinos em numero elevado e com permanéncia. Assim, poderdo considerar-se
ofertas alternativas a Fatima a Terra Santa, Roma, bem como outros santuarios
marianos situados no estrangeiro. Destes ultimos, 0 maior concorrente ¢ o santuario de

Lourdes, na opinido do préoprio Santudrio e dos peregrinos portugueses.

Os diferentes Santuarios existentes em Portugal ainda ndo sdo considerados
concorrenciais; porventura, apenas o Santudrio do Sameiro, perto da cidade de Braga,
apresenta uma dindmica e uma atrac¢do que poderd ser oferta alternativa para alguns
peregrinos. Para o Santudrio de Fatima as outras religides e formas de espiritualidade,
sendo minoritarias em Portugal e com reduzida expressdo, ndo constituem um grupo de

concorrentes.

Mas qual a origem dos santuarios e importancia destas manifestacdes religiosas?

Capitulo II. Caracterizagao e posicionamento do Santuario de Fatima | 80



A peregrinag¢do tem a sua origem como estrutura social e cultural na Idade Média'*
mas o peregrino permanece semelhante ao longo dos anos e nas varias partes do mundo
(Giuriati e Gemo, 1994). Guerra (in Livro de Actas do IV Congresso Internacional das

Cidades Santudrio, 2001) remete para o Coédigo de Direito Canodnico as razdes que

13

levam o peregrino a fazer de determinado lugar a meta da sua peregrinagdo: “uma
piedade mais fervorosa (cf. Cn.1230); uma maior aproximacao a palavra de Deus; uma
maior abundancia de ac¢des litirgicas, especialmente pelos sacramentos da Eucaristia e
Reconciliacdo; e ainda a realizacdo de multiplas praticas de piedade popular (cf. cn.

1234, 1).” (p. 34).

Destes espacos escolhidos para peregrinar destacam-se os santuarios marianos, aos
quais a Igreja Catolica tem dedicado grande atengdo'® (Giuriati e Gemo, 1994; Guerra
in Livro de Actas do IV Congresso Internacional das Cidades Santuario, 2001). Muitos
Santuarios, por todos os cantos do mundo, sdo visitados por milhares e mesmo milhdes
de pessoas todos os anos. Alguns dos Santuarios mais visitados, e conhecidos dos

peregrinos portugueses (com mais de 3 milhdes de visitantes por ano) sdo Guadalupe'®,

4

Czestochowa', Medjugorge'™, Lourdes e Fatima. Mas Guadalupe ¢ distante
geograficamente e no tempo; Czestochowa perdeu importancia face aos Santuarios com
origem mais proxima no tempo e com uma Mensagem e expressao taumatirgica mais
rica; Medjugorge ainda ndo foi aceite pela Igreja institucional vendo, em consequéncia,

reduzido o nimero de peregrinacdes organizadas, especialmente pelo clero.

161 . . ~ TP . . . .
“Na Europa, a época de ouro das grandes peregrinagdes a pé coincidiu com os tempos medievais. Jerusalém, Roma e Santiago

de Compostela constituem o trinémio topografico mais famoso...” (Gomes in Livro de Actas do IV Congresso Internacional das

Cidades Santuario, 2001, p. 29).

162 ~ .. , . .
“A vocagao tradicional e sempre actual de todos os Santuarios consiste em serem como uma antena permanente da Boa-Nova da

Salvagdo.” (Jodo Paulo II aos Reitores de Santuarios, 81.01.23, in GECA, 1996). “Todos os santuarios t¢ém um ou mais objectos e
acontecimentos simbolicos que servem de sinal da vontade fundante—constituinte de Deus... podem ser de ordem muito diferente
como um tumulo, uma reliquia, uma imagem, ou... um lugar relacionado com uma presenga-passagem de alguém ou alguma coisa
especialmente carregada de foga divina... existe uma memoria colectiva de alguma graga extraordindria que participa mais ou menos
da nocdo de milagre, e que tanto pode ser da ordem da cura, como da apari¢do, como da revelagdo, ou do prodigio fisico, ou ainda
da santidade de uma pessoa...” (Guerra, 1991, p. 11).
183 Em Guadalupe (cidade do México) recordam-se as 4 Apari¢oes de Nossa Senhora a um indio de nome Juan Diego, entre 9 a 12
de Dezembro de 1531. A sua Mensagem reside nas palavras que Nossa Senhora tera dito a Juan Diego: “De que te asuste? Estoy yo
aqui que soy tu madre”.

4 O inicio do Santudrio de Czestochowa (cidade polaca) remonta ao século XIII-XIV e tem como origem a devog@o a uma pintura
considerada como sendo um sinal especial da misericordia e carinho de Virgem Maria pelo povo polaco. O Santudrio situa-se no

topo da montanha chamada de “montanha branca” (Jasna Gora, em polaco).

185 gy Medjugorge as Aparigdes comegaram a 24 de Junho de 1981 a um grupo de seis jovens com idades compreendidas entre os

sete e dezassete anos. A Mensagem ¢ parecida com a de Lourdes mas com uma énfase especial na paz e na reconciliagdo.
Relativamente a veracidade destas Apari¢des, a Igreja ainda ndo se pronunciou.
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Como ja referido, provavelmente o Santudrio estrangeiro mais conhecido dos
portugueses ¢ o de Lourdes (nos Pirinéus franceses). Além da proximidade geografica,
ha muito em comum entre os fendmenos de Lourdes e Fatima. Os acontecimentos que
deram origem a este Santudrio remontam ao século XIX. As Apari¢des em Lourdes da
Virgem Maria, na figura de uma jovem mulher vestida de branco que afirma ser a
“Imaculada Concei¢ao”, ocorrem a uma rapariga de catorze anos, Bernadette Soubirous
(ja canonizada pela Igreja), a partir de 11 de Fevereiro de 1858 numa gruta e por 18
vezes, at¢ 16 de Julho. A Mensagem consiste na ora¢do, conversdo e peniténcia.
Actualmente, a vinda dos peregrinos a este local ¢ marcada pela passagem na gruta e
um banho numa piscina com agua considerada como purificadora do corpo e da alma,
pela devogdo ao Corpo de Cristo na procissdo do Santissimo Sacramento e pela bengdo
dos doentes. Efectivamente, este Santuario mariano encontra-se muito ligado a cura de

males fisicos, com varios milagres'®

a serem assinalados pelos peregrinos, milagres
estes que, em geral, se atribuem ao poder especial que estes Santuarios t€ém (Perrot et

al., 1995).

As Aparigdes de Nossa Senhora em Fatima sucedem 49 anos apds as de Lourdes. A
Mensagem de Fatima surge, desta forma (como um desenvolvimento da Mensagem de
Lourdes de oragdo, conversdo, peniténcia, podendo acrescentar-se a paz e a
reconciliacdo (Giuriati ¢ Gemo, 1994) e outros elementos especificos (consagracao da
Russia ao Imaculado Coragao de Maria, cinco primeiros Sabados, oragdes que o Anjo e
Nossa Senhora ensinam as criancas). Daqui se conclui que as mensagens destes dois
Santuarios sdao similares no geral, mas contendo elementos que as diferenciam. Este
tema nao justifica aqui grande aprofundamento mas, como exemplo da comparagao
destes fenomenos, no entendimento do Reitor do Santuario de Fatima, a distingao entre
a Mensagem e a consequente vivéncia dos respectivos videntes destas Apari¢des pode
ser sintetizada: em Lourdes, Bernadette vive os mistérios gozosos e dolorosos; em

Fatima, os pastorinhos vivem os mistérios dolorosos e gloriosos'®’.

166 . . . . .
“De modo excepcional, Deus serve-se de algumas criaturas realizando sobre ou com elas prodigios super-naturais que se

chamam milagres e servem par tornar mais clara aos olhos do pessoa o apelo ou vontade ou presenga de Deus.” (Guerra, 1991, p. 7).
167 s . . . ~ L. .

Os mistérios gozosos, dolorosos e gloriosos constituem os temas para meditar aquando da oragdo do Rosario, i.e., quinze
mistérios ou cenas evangélicas “evocativos de Jesus e Maria nas suas etapas de gozo, dor e gloria.” (Rolo in Apelo e Resposta, 1983,
p. 226).
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Lourdes e Fatima adquiriram importancia como espago de confluéncia das
peregrinagdes espirituais e pastorais, tendo ambos, na actualidade, um caracter mundial

(Gomes in Livro de Actas do IV Congresso Internacional das Cidades Santuario, 2001).

Pondo em confronto os santuarios marianos europeus, Fatima ¢ dos locais com maior
referéncia ao culto mariano e onde a especificidade cultural do pais (Portugal) estd mais

presente (Giuriati e Arzenton, 1989; Giuriati ¢ Gemo, 1994).

3.2. Os sistemas de informag&o em marketing

O Santuario de Fatima tem desenvolvido os meios para responder ao “quem, o qué,

quando, onde e como”.

Segundo fontes do préprio Santudrio, os estudos sdo permanentes, encontrando-se a
responsabilidade espalhada por todos os Servigos e pela propria Reitoria. Especialmente
os Servicos de Estudos e Difusao (SESDI), de Peregrinos (SEPE) e da Administragao

(SEAD), tém dados e estudos continuados sobre 0s seus servigos.
Assim, o Santuario dispde de dados quase exactos no que toca aos seguintes aspectos'®:

e numero de peregrinacdes organizadas (peregrinagdes que informam os servigos do
Santuério da sua deslocacdo a Fatima, sendo sempre em niimero muito inferior ao

de grupos organizados).
Em relagdo aos Servigos de oragao:
e numero de peregrinos que participam nas missas oficiais do Santuario;

e numero de peregrinos que comungam nas missas oficiais;

niamero de peregrinos que recebem o sacramento da reconciliagao (vulgo

confissoes);
e numero de participantes no ter¢o e no ter¢co com procissao de velas.

Relativamente aos Servigos de evangelizacao:

168 . s . . ~ .
Refere-se apenas parte dos dados existentes de forma a exemplificar os servigos prestados e também porque sdo objecto de
analise no sub-capitulo para evidenciar o aumento de peregrinos.
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e as sessoes de video destacam-se com a historia das Aparicdes na sala de

projecgdes do Santuario;
e numero de visitantes a Casa-Museu de Aljustrel.
No que concerne aos Servigos de caridade e de acolhimento:

e numero de pessoas em retiros, “recolecgdes” e reciclagens na Casa Carmo ou

Casa Dores;
e Dparticipantes em congressos, semanas, encontros, cursos e reunioes;

e numero de retiros de doentes, peregrinagdes de doentes, albergue para deficientes

e doentes;
e numero de peregrinos atendidas nos postos de informacgdes;
e numero de peregrinos atendidos nos postos de peregrinos a pé;
e numero de dormidas;
e numero de peregrinos atendidos nos posto-socorros.

O SESDI também desenvolve estudos aprofundados e pontuais desde ha varios anos.
O ultimo estudo esta em fase de levantamento e incide sobre as manifestagdes do culto a

169

Nossa Senhora em todo o mundo'. Para a continuagao deste estudo, o SESDI tem feito

varios apelos a participacao especialmente através da publicacdo Voz da Fatima.

Para além deste trabalho interno, o Santuario de Fatima tem incentivado estudos
externos que permitam aumentar a sua informagdo e analise da mesma, revelando-se

disponivel para facultar apoio aos investigadores, especialmente através do SESDI.

169 Este estudo esta a incidir sobre as seguintes referéncias: actividades diversas, altares, associa¢des, comunicagdo social, dioceses,
ensino (institui¢des), igrejas e capela, imagens, institutos de vida consagrada, monumentos, paréquias, pastoral (institui¢des),
solidariedade social (instituigdes), santuarios, saude (institui¢des), toponimia (nomes de localidades, bairros, pragas, largos,
alamedas, ruas, travessas, etc., relacionados com Fatima) (Cristino, Voz da Féatima, 2001, p. 3). Toda esta informagéo ¢é arquivada
por continente, pais, diocese, paroquia e localidade.
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3.3. As caracteristicas temporais dos peregrinos

As peregrinagdes espalham-se ao longo do ano com especial incidéncia no periodo
de Maio a Outubro (periodo em que se evocam as Apari¢des), sendo intituladas de
“peregrinacdes aniversarias” as que ocorrem nos dias 12 e 13 destes seis meses
(recordam as seis Apari¢des de Nossa Senhora aos pastorinhos em 1917). Desta forma,
o Santuario distingue dois periodos (GECA, 1996): o Periodo de Verao, o qual vai
desde a Péscoa / Abril (ou Margo, se a semana pascal se inicia ainda neste més) até 31

de Outubro; e o Periodo de Inverno, de Novembro até a Pascoa.

3.3.1. Os peregrinos em nameros globais

O namero total de peregrinos que se desloca a Fatima s6 pode ser obtido por
aproximacao. As dificuldades devem-se a evidéncia de haver muitas pessoas que vao ao
Santudrio e ndo participam em nenhuma actividade (deslocando-se, porventura, apenas
a Capelinha das Apari¢des); por outro lado, o mesmo peregrino pode participar em
varias actividades (a mesma pessoa que comunga numa determinada missa, no mesmo

dia desloca-se a confissao ou ao lava-pés).

Assim, as estimativas resultam da observagdo dos peregrinos presentes no espaco do
Santuario. Segundo a opinido do Reitor do Santuario (in Voz da Fatima, 2001) em 2000
passaram pelo Santudrio de Fatima cerca de 4,5 milhdes de peregrinos, ano especial na
afluéncia de peregrinos devido a: visita papal que podera ser um motivo catalisador e
consequente beatificacdo dos Pastorinhos Jacinta e Francisco; ano no qual se celebrou o
Jubileu na Igreja Catodlica. Para os anos seguintes, 2001 e 2002, o numero geralmente

indicado ¢ de 4 milhdes de peregrinos.

Da totalidade de peregrinos estima-se que a propor¢ao ¢ de 3 mulheres para 1
homem; cerca de 85% sdo portugueses e os restantes 15% estrangeiros, com especial
predominancia para aqueles paises mais proximos geografica e religiosamente, como ¢
o caso da vizinha Espanha. A grande maioria dos peregrinos desloca-se ao Santuario de

Féatima de forma andnima; outra parcela, ndo excedendo esta os 20%, apresenta-se em
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grupos organizados (muitos dos grupos t€ém uma dimensdao minima, muita das vezes
familiar; outros grupos implicam uma maior organizacao, denominando-se vulgarmente
de peregrinagdes, podendo ser ou ndo registadas junto dos servigos do Santuario). Estes
grupos organizados participam pelo menos numa das celebragdes organizadas pelo

Santuario, desenvolvendo ainda actividades proprias durante a sua permanéncia®™.

A frequéncia dos peregrinos ¢ muito variavel: algumas pessoas deslocam-se ao
Santuario varias vezes no mesmo ano, outros t€ém como costume uma visita anual, ¢ ha
peregrinos que vao ao Santuario algumas vezes na vida ou até apenas uma (Guerra,
1991). A permanéncia dos peregrinos também ¢ variavel: oscila entre menos de um dia

€ uma semana, pensando-se que a maioria permanece no Santuario algumas horas.

Em relacdo as peregrinagdes aniversarias, ¢ de referir a do més de Agosto (12 e 13 de
Agosto)'™ pelas caracteristicas proprias dos peregrinos: més marcado essencialmente
pelos emigrantes a quem ¢ expressamente dedicada a peregrinacdo. Estes peregrinos
tém aumentado de niimero, por razdes de ordem diversa como a consideracdo de que
Fatima ¢ o altar de Portugal (o seu pais natal) ou pelo facto do estatuto de emigrante
coincidir com o de peregrino (Lopes, 1986)'"2. A peregrinagdo aniversaria de Maio é,
seguida das peregrinagcdes de Agosto e de Outubro, aquela que mais pessoas reune no
Santuario da Fatima. O Santuario calcula que a peregrinacdo de Maio de 2002 tenha

reunido cerca de 300 mil peregrinos (in Voz da Fatima, 2002).

3.3.2. As peregrinaces a pé

As peregrinagdes a pé sdo um fendémeno com tendéncia a aumentar, situando-se o numero
de peregrinos que optam por esta forma de deslocacdo em mais de 40.000 por ano (Guerra in
Livro de Actas do IV Congresso Internacional das Cidades Santuario, 2001). O més com

mais peregrinos a pé €, provavelmente, o de Maio e, a seguir, 0 més de Agosto.

170 Os espagos das capela de S. Jos¢, da Sagrada Familia e dos Santos Anjos, e a propria Capelinha das Apari¢des, sdo utilizados
muitas vezes para este fim apos prévia marcagao na Reitoria.

171 . ~ . L. . A s . . .
A peregrinagdo aniversaria oficial deste més ¢ celebrada no dia 19 de Agosto (dia que se pensa ser 0 mais correcto para esta
Aparigdo de Nossa Senhora no local denominado por Valinhos).

172 Segundo a Voz da Fatima, participaram cerca de 130.000 peregrinos na eucaristia de encerramento da peregrinagéo de 13 de
Agosto de 2002 (in Voz da Fatima, 2002).
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Actualmente, dispde-se dos dados demograficos de dois estudos, os mais exactos até
a data, embora apresentando resultados algo discrepantes devido ao facto de serem
efectuados em periodos distintos (o primeiro foi desenvolvido apenas durante o més de
Maio de 2001; os resultados do segundo estudo cobrem o periodo de um ano, de

Novembro de 2000 a Outubro de 2001).

Assim, o estudo pontual mais exacto acerca dos peregrinos a pé foi levado a cabo
durante o més de Maio de 2001 (portanto, incide apenas sobre a peregrinacdo efectuada
em Maio de 2001, com todas as caracteristicas de peregrinos que a escolha dessa data
possa implicar), com a colaboragdo do Santudrio de Fatima. Este estudo (Ambrosio in
Livro de Actas do IV Congresso Internacional das Cidades Santuério, 2001) visou tragar
o perfil sociologico destes peregrinos e recaiu sobre 2.937 peregrinos portugueses.
Cerca de 57% dos peregrinos é proveniente do Porto e Norte'®, 29% das Beiras e 14%
de Lisboa e Vale do Tejo; 73,6% sdo do sexo feminino; cerca de 50% dos peregrinos
tém idades compreendidas entre os 31 e os 50 anos; 75% dos peregrinos sdo casados e
15% solteiros; cerca de 48% dos peregrinos tem a escola primaria como habilitacdes
literarias; 30% dos peregrinos sdo mulheres domésticas e 26% sdo agricultores,

operarios ou artesdos; cerca de 80% peregrina até Fatima por razao de promessa.

Outro estudo, ainda em fase de desenvolvimento (Santos in Livro de Actas do IV
Congresso Internacional das Cidades Santuario, 2001), mostra os resultados dos
inquéritos de Novembro de 2000 até Outubro de 2001. Assim, conclui-se que 100% dos
peregrinos sdo de nacionalidade portuguesa; 28% dos peregrinos ¢ proveniente da diocese
da Lisboa e 17% da diocese de Leiria-Fatima; 56% sao do sexo feminino; 50% tem entre
18 a 33 anos; 50% sdo casados e 44% sdo solteiros; cerca de 28% concluiu a escola
primaria; 6% trabalha no sector primario e 11% no sector secundéario. Os meses com
maior nimero de peregrinos sao Maio, com 33%, e os de Verdo (Junho, Julho, Agosto e
Setembro) com 56%. Este estudo também contempla as motivagdes que levam a

peregrinacdo: 67% dos peregrinos afirma fazer a caminhada para cumprir uma promessa.

173 Tendo em mente a divisdo de Portugal Continental em cinco regides: Porto e Norte, Beiras, Lisboa e Vale do Tejo, Alentejo e Algarve.
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3.3.3. O aumento de peregrinos

Segundo analise e dados do Santuério, o fluxo de peregrinos aumentou consideravelmente nao
apenas nas peregrinagdes aniversarias dos meses de Maio a Outubro, mas também nos periodos que
antecedem e sucedem estes dias. Outros periodos que observam um aumento de peregrinos sao os
fins-de-semana (e os Domingos em particular, devido a substituico que os peregrinos fazem em
detrimento das missas nas suas paroquias), as férias de Verdo e restantes periodos de férias (Pascoa,

Carnaval e Natal) e feriados em “ponte” (com um aumento designadamente de peregrinos espanhois).

Este aumento de peregrinos ¢ apresentado comparando os anos de 1991 e 2001, anos
em que realizaram os censos a nivel nacional e o “Recenseamento da Pratica
Dominical” em todas as dioceses de Portugal, tendo este ultimo registado um
decréscimo de 13,82% a nivel nacional (in Agéncia Ecclesia, 2002). Desta forma, ¢
possivel confirmar o crescimento dos peregrinos em Fatima nas suas actividades, bem
como o aumento da oferta por parte do Santudrio de Fatima, apesar do decréscimo dos

frequentadores da Igreja Catolica em Portugal.

Quadro 01. Actividades dos peregrinos em Fatima em 1991 e 2001

1991 2001 Variagéo %

1991-2001

Numero de peregrinagdes organizadas portuguesas 395 739 87%
Peregrinos envolvidos nas peregrinagdes organizadas portuguesas 331.643 307.899 -7%
Peregrinos que participam nas missas oficiais do Santuario ®1.697.767  3.315.635 81%
Peregrinos que comungam nas missas oficiais 637.714 1.031.665 62%
Peregrinos que receberam o sacramento da reconciliagao ®118.339 173.725 47%
Participantes no ter¢o e no ter¢o com procissao de velas ©1.550.312  2.505.850 62%
Participantes em celebragdes particulares ¥ ©1.067.728  1.286.524 20%
Assistentes das sessdes de video 7.718 9.810 27%
Niimero de visitantes & Casa-Museu de Aljustrel ©21.046 28.128 34%
Participantes em retiros, recoleccdes e reciclagens na Casa Carmo ou Casa Dores 4.037 3.672 -9%
Participantes em congressos, semanas, encontros, cursos € reunides 11.728 12.668 8%
Peregrinos alojados no Santuario 24.394 25.052 3%
Peregrinos em actividades suportadas pelo fundo de caridade do Santuario (FUNCA)® 7.279 8.411 16%
Peregrinos atendidos nos postos de informagdes 144.372 328.578 128%
Peregrinos atendidos nos postos de peregrinos a pé 6.562 2.620 -60%

a) . ~ e . . . ~ . . . . P
@g registo deste ano ndo inclui as missas das peregrina¢des internacionais aniversarias.

b) . . . . . , . . P .
® S6 a partir de 1 de Janeiro de 1993 foi decido fazer a contagem do niimero de peregrinos atendidos na Capela da Reconciliagdo, precisamente por se entender que a
aproximagdo deste sacramento mostra um desejo de conversdo, nucleo central da Mensagem de Fatima.

© S6 existem dados a partir de 1995.
)Adoracﬁo, celebragdo penitencial, desfile, desfile e saudag@o, encontro, laudes, missa, ora¢do, procissdo eucaristicas, saudagdo, vésperas, via-sacra, vigilia de oragdo.
® S6 existem dados a partir de 1993.

® Retiros, encontros, reunides, retiros de doentes, apoio a peregrinos a pé, outros.
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4. A estratégia de marketing

O processo de decisdo estratégica de marketing do Santudrio de Fatima desenvolve-
se na determinacdo dos objectivos de marketing, na segmentagdo, na determinagdo dos
segmentos alvo e no posicionamento. Na descri¢ao da estratégia de marketing inclui-se
a descricao de Fatima como marca, i.e., um nome identificador de varias entidades. A
utilizagdo do conceito da marca Fatima ¢ util, j4 que possibilita uma melhor
compreensdo do seu posicionamento (investigacdo da imagem do Santudrio para os

peregrinos) e ofertas com naturezas diferentes, mas sob um mesmo nome.

A estratégia do Santudrio para o longo prazo ¢ definida a partir do Plano de Pastoral
e Planos de Actividades elaborados pela Reitoria do Santuario de Fatima e aprovados
pelo Bispo de Leiria-Fatima, procurando adequar as estratégicas especificas as

necessidades dos peregrinos e meios existentes.

Anualmente, o Reitor elabora um ou mais planos, apresentados e submetidos para
apreciacao ao Conselho de Pastoral (COPA), mas sendo nesta situacao notada uma falta

de controlo a posteriori relativamente a concretizagdo dos mesmos.

4.1. A segmentacao e os alvos

Em rigor, o Santudrio tem como principio a pratica de um marketing de massas uma
vez que os “Destinatarios da Pastoral sdo absolutamente todos os homens que

peregrinam na Terra” (Guerra, 1991, p. 2) e a “irradiacdo geografica” (Guerra, 1991, p.

174

12) deste Santuédrio chega ao mundo inteiro'. De qualquer forma, o Santuario esta

particularmente atento aos critérios que tém que ver com a sua missao, i.e., 0 objectivo &

responder a Mensagem de Fatima e historia das Aparigdes.

174 e . ~ . C L .
“Colocando-se entre os primeirissimos lugares de peregrinacdo da Igreja e do mundo inteiro, e sendo entre os primeiros o mais

recente, Fatima so pode atingir cumes tdo elevados por uma intensidade especial da acgdo de Deus...” (Guerra, 91, p. 15). Ambrosio
(2000) refere que em mais de 6.000 santuarios fundados na Europa Ocidental durante a era cristd, actualmente s6 trés conseguem
atrair mais de 4 milhdes de peregrinos por ano: Roma, Lourdes e Fatima.
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Os outros critérios sao utilizados a posteriori para descrever os segmentos incidindo

sobre os grupos de peregrinos que procuram uma oferta especifica, a saber’:

e critérios geograficos (locais, dioceses, regides, paises, donde sdo oriundos os

peregrinos € o grupo enquanto unidade, ou a organizagdo das peregrinagdes);
e demograficos (idade, género, estado civil);
e psicograficos (o estilo de vida, como a observancia da pratica dominical);

e comportamentais (os beneficios procurados como os “resultados” dos sacramentos,

ou o tipo de devogdo procurada).

Como critérios de segmentacdo que o Santudrio reconhece interesse em aplicar (a
partir do momento em que houver mais recursos para o fazer), podem considerar-se
(variaveis essencialmente psicograficas e comportamentais que estao a ser estudadas e

que decorrem do exposto por Guerra, 1991):

e aapeténcia religiosa do peregrino;

e a pratica religiosa do peregrino e sua insercao eclesial;

¢ afrequéncia e preparagdo das peregrinagdes (aqui, o grupo passa a ser a unidade de medida);

e as motivacdes do peregrino (como devogdo, promessa € busca de um ambiente

espiritual calmo).

Para a avaliacdo da atractividade dos segmentos concorre essencialmente a missao do
Santudrio, os recursos da organizacao e a dimensao e crescimento do segmento. A acc¢ao
do Santuério destina-se actualmente as pessoas que se deslocam ao Santudrio; assim, os
grupos alvo actuais constituem-se por todas estas pessoas, i.e., peregrinos em sentido
lato (incluindo as motivacdo de deslocagdo religiosa ou turistica).

Outros grupos alvo mais especificos e objecto de atengdo particular sdo:
e 0s peregrinos que procuram Os sacramentos € a oragdo, 0os peregrinos a pé, e os

peregrinos doentes'” (critérios decorrentes das Aparigdes ¢ Mensagem);

175 . ~ ~ L, .. L, . . . .
Assim, a condugdo do processo de segmentacdo dos publicos potenciais do Santuario utiliza critérios relevantes, identificando
essas variaveis (decorrentes da missdo e das caracteristicas descritivas dessa populac¢do), recolhendo, analisando e descrevendo os

dados (através do SESDI e procurando igualmente incentivar a realizagdo de estudos pontuais por outras entidades).

176 ., . . - . L.
Alias, esta escolha ¢ expressa em determinadas ofertas do Santuario, como a oferta de sacramentos no recinto do Santuario, e

empenho do Santudrio em proporcionar locais especificos de oracdo e manter um ambiente clamo e espiritual no recinto do
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e 0s estrangeiros, tendo o Santuario designado oficialmente o uso de sete linguas'”

para as missas, confissdes € outros servigos;

e 0s jovens e as criangas®™®.

4.2. A marca Fatima

Na mente dos peregrinos esta o nome da marca, nao existindo uma diferenga entre o

nome, a organizacao, ou os produtos (Ries e Ries, 1998).

Fétima ¢, antes de mais e numa perspectiva de marketing, um nome identificador de:
um local santo, uma série de acontecimentos, uma mensagem, um conjunto de
actividades oferecidas sob a forma de servigos, uma organiza¢do, uma sub-cultura no
espacgo das devogoes catolicas, um estilo de vida para muitos peregrinos (nas devogoes
proprias que sdo as peregrinagdes a pé, as promessas, as velas), um simbolo da
identidade nacional. A marca Fatima ¢ tudo isto, capaz de identificar este conjunto de

entidades muito variaveis na sua natureza ¢ de se diferenciar face a outra oferta analoga.

Utilizando a grelha de Kapferer e Laurent (1989) de identidade da marca, o Santuario

de Fatima pode traduzir-se em seis factores:

e um fisico: o lugar do Santudrio de Fatima em geral, ¢ a imagem de Nossa Senhora de

Féatima e a Capelinha das Apari¢des, em particular;
e uma cultura: devogdo mariana catolica;

e uma personalidade: Nossa Senhora de Fatima, e, em segundo plano, os pastorinhos
de Fatima;
e uma relacdo: vivéncia espiritual e religiosa que implica os sacramentos, uma relagao

com Deus, com Nossa Senhora, com os pastorinhos € com 0s outros peregrinos;

Santuario; o acolhimento aos peregrinos a pé com dormidas ou assisténcia médica no Santudrio; ou os retiros de doentes
organizados pelo Santuario nas suas instalagdes, e peregrinagdes de doentes.

177 ~ A . PO A
Alemao, francés, espanhol, inglés, italiano, polaco e portugués
178 . ~ L, . - .
No caso dos jovens, a ac¢do do Santuario é exercida sobretudo pela colaboragdo com o Departamento Nacional da Pastoral

Juvenil, fazendo a peregrinagdo anual dos jovens parte do calendario do Santuério; igualmente as criangas sdo objecto de uma
peregrinacgdo anual e de um servigo de acolhimento as escolas.
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e um reflexo: maior identificagdo com os ensinamentos do Evangelho, com a paz e

com o estilo de vida dos pastorinhos;
e uma mentalizagdo: peregrinar durante a vida numa atitude de oracdo em busca de

maior peniténcia e conversao.

Para Aaker (1996), uma organizagdo deve considerar a sua marca em quatro
perspectivas (o sistema de identidade que permite identificar elementos e padrdes para

diferenciar a oferta): produto, organizagdo, pessoa e simbolo.
Assim, a marca Fatima enquanto produto é:
e uma ideia (Aparigcdes e Mensagem de Fatima),
e um bem (sobretudo o lugar: recinto do Santudrio de Fatima, Valinhos e Aljustrel),

e um conjunto de Servicos (Servigos de oragdo, Servicos de evangelizacdo, e Servicos

de caridade e acolhimento).

J4

Fatima ¢ uma organizagdo: o proprio Santudrio de Fatima (credibilizada pelo

Vaticano e focalizada nos peregrinos).

A pessoa da marca Fatima ¢ Nossa Senhora de Fatima e também o estilo de vida dos

pastorinhos.
O simbolo de Fatima ¢ a estdtua de Nossa Senhora na Capelinha das Aparicdes.

A identidade da marca ¢ ponto de partida para a oferta que se pretende levar aos
peregrinos: a identidade ¢ o que a marca ¢ e deve traduzir-se no posicionamento, na

maneira como a organizagao pretende ser percepcionada pelos peregrinos.

4.3. O posicionamento

O Santuario de Fatima ndo trabalha explicitamente uma estratégia de
posicionamento. Mas a partir das fontes documentais do Santuério e das publicagdes
editadas quer pelo Santuério, quer pelo proprio Vaticano, ¢ possivel delinear um

posicionamento implicito (decorrente da identidade da marca Fatima).

As diferentes possibilidades para escolher um posicionamento para o Santudrio

podem ser sumariadas no seguinte quadro:
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Quadro 02. Possibilidades de posicionamento para o Santuario de Fatima
1° categoria a qual se quer associar o produto, i.e., a sua identificagdo (Lendrevie et al. (1996):
ideia,
lugar,
Servigos.
2° escolha das caracteristicas distintivas
qualidades objectivas: espago tranquilo
assembleia numerosa, simples e fervorosa
oferta de diferentes horarios para os sacramentos
adequagdo a certos usos: peregrinos que buscam os sacramentos
peregrinos que buscam conhecer e viver a Mensagem
peregrinos que buscam espago de comunhdo com Deus
caracteristicas simbolicas: Manifestagdo sobrenatural de Deus
Aparigoes e pastorinhos
Mensagem de Fatima
Modo hibrido de posicionar, i.e., utilizar diferentes modos de posicionamento
atributos (caracteristicas, beneficios e associagdes): local das Aparigdes, credibilizado pela Igreja
espago tranquilo
associac@o a Nossa Senhora e estilo de vida dos pastorinhos

categoria: lider: espago tranquilo, com uma assembleia numerosa e oferta de
diferentes horarios para os sacramentos
uso / ocasido: busca de espago de comunh@o com Deus

oferta de diferentes horarios para os sacramentos
vivéncia da Mensagem

Da declaragdo da missdo'” retira-se o elemento de identificagdo do posicionamento:
local da manifestacdo sobrenatural de Deus onde se respira fortemente uma atmosfera

de arrependimento e de paz.
Mas o que diferencia este Santudrio de outros?

O elemento de diferenciacéo reside nas Aparicdes de Fatima * e, decorrente das
Aparigdes, na Mensagem de Fatima. O contetido central da Mensagem reside na
peniténcia/conversdo e oracdo, € a paz, o que quer dizer que a Mensagem ¢ a
repercussdo na vida dos contetidos das Apari¢cdes (implicando a participacdo nos
sacramentos enquanto o peregrino permanece no Santudrio de Fatima, em especial na
eucaristia e na reconciliagdo). Na Mensagem refere-se ndo apenas o seu contetido
central (peniténcia/conversdao € oracao) mas também a paz, pois a insisténcia neste

elemento torna o fenomeno diferente do de outros santuarios marianos.

Resumindo, pode afirmar-se que esta Mensagem e sua vivéncia (um produto de
natureza ideia) sdo o elemento diferenciador da identidade deste Santuério face a outros

locais de culto da Igreja Catolica.

179 ~ .. , . . N .. .
A declaragdo do posicionamento do Santuario contem elementos da declaragdo da missdo embora o posicionamento seja um

conceito definido de “fora para dentro”, contendo elementos que o diferenciam dos concorrentes directos, i.e., de outros Santudrios.

180 . ~ . " . S ~ . L
As Aparigdes sdo os acontecimentos fundadores de Fatima, e embora a sua natureza seja uma ideia, sdo também o principal

atributo do local.
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Mas, para o Santuario de Fatima, a marca Fatima contém outros elementos que,
consoante os peregrinos, diferenciam Fatima de outros Santuarios. Assim, € no seu

conjunto, os atributos chave usados pelo Santuario para diferenciar a sua oferta sdo:
e conhecimento e vivéncia da Mensagem que ¢ evangélica;

e 0 estilo de vida dos pastorinhos;

¢ local da manifestacdo (explosdo) sobrenatural de Deus;

e participacdo nos sacramentos, especialmente na eucaristia e na reconciliacao;

e espago com assembleias numerosas e fervorosas, mas com tranquilidade e ordem.

Assim, conclui-se que o posicionamento implicito para o Santuario de Fatima
contém elementos adicionais face ao posicionamento implicito pela Igreja Catdlica
institucional. Estes elementos adicionais sdo de outras naturezas ou categorias: para
além da ideia, presente na Mensagem e no estilo de vida, hd a acrescentar o local e os
servicos. O que quer dizer que esta forma hibrida de posicionamento para o Santuario
de Fatima comporta, em si, as trés categorias possiveis de identificagdo do produto:

ideia, lugar e servigos.

5. O marketing operacional

Como se operacionaliza toda a estratégia do Santuario de Fatima?

Para responder a esta pergunta enumeram-se os elementos do marketing-mix que
constituem a oferta operacional do Santudrio. Os elementos deste composto de
marketing ndo sdo ofertas desgarradas por parte do Santudrio: como ja referido, o

Santuario elabora planos e programas a fim de coordenar as varias ofertas.

5.1. As variaveis do marketing — mix

Para a descri¢do do Santuario de Fatima adequa-se o mix tradicional do marketing

quando se trata dos produtos “ideia” e “lugar”. Para a restante oferta do Santudrio ¢

Capitulo II. Caracterizagao e posicionamento do Santuario de Fatima | 94



mais indicado o composto de marketing dos servicos: o produto, o preco, a
comunicacdo, a distribuicdo, o pessoal de contacto, o suporte fisico € o processo ou
producdo do servigo. No presente estudo, detalham-se as quatro varidveis tradicionais
181

do mix, sendo as trés varidveis adicionais do mix dos servigos referidas pontualmente

e integradas no produto-servigo.

O seguinte quadro permite visualizar o composto de marketing, utilizando alguns dos

exemplos a seguir descritos (o que implica que este quadro estd longe de constituir uma

descrigao exaustiva).

Quadro 03. Composto de marketing do Santuério de Fatima

Produto Precgo Comunicagdo  Distribuicao Marketing expandido para servigos
Vector Descricdo Participantes Processo  Evidéncia fisica
Ideia Aparigdes Cedéncia de ideias, ~ Agentes humanos Agentes humanos _ _ _

Mensagem de Fatima

crengas, valores
velhos, e abandono
de determinados
comportamentos

da pastoral
(for¢a de vendas)

Relagdes publicas
(Voz da Fatima, Papa,
imprensa)

mensagem anual

da pastoral

Inter-net
Bem (lugar Recinto do Santuario Custo associado a Centro Comunicagdo _ _ _
eartigos) de Fatima, Capelinha, deslocagdo Social

Basilica

Valinhos, Aljustrel,
Loca do Cabego

Livros e artigos
religiosos

(tempo e custo
monetario dessa
deslocagéo

¢ da estada)

Ofertas

Custo dos livros e
artigos religiosos

(através da imprensa,
televisdo, Internet)

Servicos

1. Servigos de oragdo

2. Servigos de
cevangelizagdo

3. Servigos de caridade 3. Gratuitos ou pregos

¢ acolhimento

1. Gratuitos,
custo das velas e
promessas

2. Gratuitos,
pregos de custo

de custo

1. Voz da Fatima,
postos de informagdo,
placards no Santuario

2. Imprensa religiosa,
postos de informagao,
placards no Santuario

3. Voz da Fatima,
imprensa religiosa
nacional e
internacional

1. Recinto do Santuariol. Bispo de Leiria-

de Fatima, Capelinha,
Basilica

2. Casa das Dores,
Casa do Carmo, Paulo
VI, sala de projeccdes

3. Casa das Dores,
albergues, posto de
SOCOITOS

Fatima, Reitor e
Capeldes do Santuario,
outros

2. idem e pessoal que
trabalho no Santuéario

3. Servitas, Movimento
da Mensagem de
Fatima, sacerdotes,
religiosas, leigos
voluntarios

1. Liturgia, musica e
canticos, nimero de
confessores

Ambiente fisico do
Santuario de Fatima

Imagem de Nossa
Senhora, tergos, velas,
lengos brancos

181 No que concerne a estes aspectos dos servigos, ha que assinalar a falta de informagdo uma vez que a descri¢do destas variaveis
requer um estudo aprofundado que ultrapassa o ambito deste trabalho; de qualquer forma, as respostas aos inquéritos aos peregrinos
fornecerem as percepgdes dos peregrinos relativamente a estas varidveis. De qualquer forma, estas trés variaveis sdo também
referidas na descri¢do das outras quatro variaveis tradicionais e quando se fala das peregrinacéo e publicos do Santuario.
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5.1.1. Os produtos

Fatima, enquanto produto, ¢ uma ideia, um bem e um conjunto de servigos (Bruce, 1998).
E como se relacionam estes 3 vectores? A vivéncia dessa mensagem (o bem ideia) ¢

possibilitada pelos produtos bem e servigos. Especificando, Fatima ¢ um produto:

e ideia formado pelo conjunto Aparicdes e Mensagem de Fatima; o produto que
legitima o Santuario de Fatima e, portanto, o mais importante (o produto/ideia ja se
encontra apresentado quando se descrevem as Apari¢des ¢ o “Fendomeno e Contetdo” e

ainda quando se descreve a missdo do Santuario);

e bem enquanto lugar e conjunto de meios fisicos (o produto enquanto bem fisico
dirige-se sobretudo ao vector lugar, referido quando se expde a missdo e na descrigdo

dos varios locais do Santudrio na “Distribui¢ao”);
e servico, Fatima ¢ um produto enquanto conjunto de servigos que oferece.

Acima de tudo, e como ja foi referido, Fatima ¢ uma marca, e cada um dos vectores

referidos tem um peso diferente consoante o sujeito.

A missdo do Santudrio materializa-se em acgdes, i.e., 0s servigos, produtos essenciais

que se passam a descrever.

5.1.1.1. Os servicos

Segundo o esquema seguido pelo Santuario', os servigos prestados podem ser

definidos em trés areas (GECA, 1996):
e Servigos de oragao;
e Servigos de evangelizacao;

e Servigos de caridade e acolhimento.

182 .. . . . " .. C . .
“As actividades mais habituais no tempo de Fatima podem enumerar-se: Eucaristia, Ter¢o e Procissdo de Velas, Via-sacra, na

colunata ou aos Valinhos, Sacramento da Reconciliagdo, Ora¢do no Sagrado Lausperene, Outras actividades de Oragdo como
saudacdo a Nossa Senhora e despedida de Nossa Senhora, Actividades de evangeliza¢do,... Cumprimento de promessas.” (Guerra,
1991, pp. 25-26).
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Relativamente aos Servigos de oragdo (um servico com uma natureza intangivel
dirigido a mente das pessoas), tem especial relevancia a FEucaristia, celebrada
oficialmente sete vezes ao dia em todo o ano, animada, sempre que possivel, com 6rgado
e canto. Apos a Eucaristia, encontra-se em grau de importdncia o sacramento da
Reconciliagdo, dada a centralidade que adquire na propria Mensagem de Fatima. O
Santuario ministra outros sacramentos, como baptismos € casamentos, mediante uma
marcacdo prévia por parte dos peregrinos. No ambito dos Servigos de oracdo,
encontram-se também devogodes liturgicas (as vésperas, a procissdo do Santissimo
Sacramento, as vigilias em épocas festivas) e as devogdes populares (as promessas, o
acendimento de velas, a oragdo do tergo, as oracdes do Anjo, a devocdo dos cinco

primeiros sabados, as béng¢aos, a consagracao ao Imaculado Coracao de Maria).

No que concerne aos Servicos de evangelizagdo (um servico com uma natureza
intangivel, dirigido a mente das pessoas), o Santudrio organiza as seguintes actividades:
conferéncias, audiovisuais'®, encontros de boas-vindas e de despedida, espectaculos,
concertos, exposi¢des. No mesmo intuito de evangelizacao, o Santudrio ainda se dedica
a publicagdo de pagelas, desdobraveis, cartazes, ¢ mesmo livros (material também
desejado em lingua estrangeira), mas este trabalho, e segundo opinido do Reitor do

Santuario, fica bastante aquém das necessidades observadas (Guerra, 1991).

Em relagdo aos Servigos de caridade e acolhimento (servigos tangiveis e intangiveis
dirigidos essencialmente a parte fisica das pessoas), podem considerar-se: os retiros de
doentes, as peregrinacdes de doentes e o albergue para deficientes e doentes (destinado
sobretudo ao seu alojamento em tempo de retiro'®*); o acolhimento a peregrinos a pé,
com fornecimento de dormida e sopa, o posto-socorros (servico médico e de
enfermagem, disponivel também para outra qualquer pessoa); as senhas para viagens
para peregrinos pobres, outras ajudas monetarias, quer a instituicdes de caridade quer a
individuos; os postos de informagdo (actualmente em niimero de trés, dois no recinto do
Santuario e um em Aljustrel) e outras actividades (como a seguranga no Santudrio, a

guarda de volumes dos peregrinos, as visitas guiadas, ou os sanitarios).

183 As sessdes de video destacam-se, com a historia das Aparigdes vista por 14.130 participantes em 2000 na sala de projecgdes do Santuario.

184 Os retiros para doentes - doentes e deficientes fisicos - comegaram a ser efectuados a 10 de Maio de 1976, segundo o plano de
pastoral elaborado pela Reitoria do Santuario de Fatima. Estima-se que desde esse primeiro retiro até meados de 2000, tenham
passado cerca de 85.000 pessoas por esta iniciativa do Santuario (Antunes, Voz da Fatima, 2001).
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As actividades tém lugar no Santuario de Fatima durante todo o ano a um ritmo
diario e acompanhando, tanto quanto o trabalho de planeamento o permite, a afluéncia
de peregrinos ao Santuério, com particular incidéncia no chamado periodo de Verdo e

nos dias 12 e 13 dos meses de Maio a Outubro.

Sdo ainda de referir locais facilitadores de uma boa estada no Santudrio (uma forma
de aumentar o produto-servico do Santudrio): os 14 parques de estacionamento que o
Santuério tem ao dispor dos peregrinos de forma gratuita, fundamentais para aumentar a
seguranca dos automoveis e facilitar a deslocacdo dos peregrinos para a zona do
Santuario; os parques verdes'® em redor do Santuario para merendas, descanso e

reunioes ao ar livre.

5.1.1.2. Outras variaveis do marketing-mix dos servigos

O pessoal de contacto desempenha um papel decisivo na experiéncia religiosa dos
peregrinos, podendo esta participagdo tanto ser positiva como negativa, como realca o
Reitor do Santuario: “A Igreja, sendo o meio essencial onde se encontram todos os
meios e mediagdes, nao conseguindo realizar em plenitude a sua missdo por causa do
pecado dos seus membros, torna-se também ela “obstadculo” a ac¢do pastoral de que ¢
agente e sujeito.” (Guerra, 1991, p. 5). A importancia do desempenho deste pessoal,
quer na pregagdo, quer na organizagdo de celebragdes, ¢ sentida pelo Santuario e
apontada como sendo muito dificil, afirmando-se que este pessoal deveria ser objecto de

formagdo continua e mesmo de uma maior renovacgio'®®

. Além da gestdo do pessoal em
contacto, o Santudrio tem consciéncia da importancia da gestdo da participacdo do
peregrino utilizador, quer no seu envolvimento, quer na influéncia que o

comportamento tem nos outros.

Os suportes ou evidéncias fisicas também merecem atencdo neste Santuario.

Salienta-se a estatua de Nossa Senhora presente na Capelinha das Aparicdes, referida

185 : PERTE ~ s ~ . X .

Trata-se de um espago circundante propicio a reflexdo, a oragdo e ao descanso, servindo de tampdo a zona de oferta comercial,
criando uma separagdo fisica entre um mundo mais profano e o religioso, preservados do ruido automoével e melhorando a qualidade
do ar.

186 A necessidade da formagdo extravasa o pessoal do Santuario. Disso ¢ prova a promogdo de cursos de formagdo religiosa de
Guias de Turismo (Voz da Fatima, 2002).
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por muitos como o primeiro simbolo de Fatima', as velas, os ter¢os, os lengos brancos
na cerimonia do adeus. O mix do ambiente € objecto de atengdo, especialmente através
dos Servigos SEAC (Servico de Ambiente ¢ Construgoes) e SEPRAM (Servigo de
Promocdo e Preservagdo do Ambiente), materializando-se em acg¢des como a
informagdo em cartazes, a limpeza, a seguranga, a musica no recinto do Santuario, ou os
espagos verdes em redor do recinto. O Santudrio possui trés lojas proximas do recinto:
uma livraria e duas lojas de artigos religiosos. Guerra (1991) considera que os bens
materiais (artigos religiosos) como as estampas, as medalhas, os ter¢os, os quadros, € as
esculturas, sdo “instrumentos mediadores da Pastoral da Oracao” (p. 43). Nao se trata de
servicos mas sim de produtos (valorizados pelos peregrinos pelo facto de a sua
aquisicdo ser efectuada em Fatima) ou ainda as evidéncias fisicas fundamentais para o

servigo prestado pelo Santuério (elementos do marketing-mix dos servigos).

O processo ou producao do servico também ¢ importante no ambito da satisfagcdo dos
peregrinos; € expresso no empenho em melhorar os canticos nas celebracdes liturgicas,
na importancia do organista, ou nos esforcos para recrutar um maior nimero de

confessores a fim de diminuir o tempo de espera.

5.1.2. O prego

Partindo da definicdo de preco como “conjunto de valores de que o peregrino esta

disposto a abdicar em troca do produto” constata-se que:
e 0s custos monetarios praticados pelo Santuario s3o baixos;

o o0 prego das velas ¢ indicativo e o peregrino deve pagar o indicado mas pode optar
por ndo o fazer. “Curiosamente”, o valor deixado ¢ superior ao preco das velas

retiradas®®,

187 Num dos estudos efectuado aos peregrinos a pé e ja referido, 89% afirma ser a imagem de Nossa Senhora o simbolo que mais
associam a Fatima (Santos in Livro de Actas do IV Congresso Internacional das Cidades Santuério, 2001).

1 . . . . . o , .
8 O lucro das velas (portanto, excluindo o valor do seu custo) é repartido em dinheiro para os pobres e para o proprio Santudrio.
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a estadia durante os retiros, as conferéncias, ou outros acontecimentos, sao pagos

o

tendo por base o prego de custo acrescidos de uma pequena mais valia; os retiros

para doentes sdo gratuitos,

o as duas lojas de artigos religiosos e a livraria do Santuario praticam pregos idénticos

aos de outras lojas (pertencentes a instituigdes religiosas) na localidade de Fatima,;

e 0 preco enquanto cedéncia de ideias, crengas, velhos valores e abandono de

determinados comportamentos, ¢ algo subjectivo e até ignorado por alguns;

e ¢ provavel que existam algum custos psicologicos e sociais para determinados
peregrinos que pretendem manter a sua deslocacdo a Fatima e devocdo a Nossa
Senhora no anonimato.

Salienta-se entdo o custo associado a deslocacdo: custo do tempo, custo monetario da

). O contributo monetario dos

viagem e custo da estada (alimentacdo e/ou dormida
peregrinos provém sobretudo das promessas feitas (Guerra, 1991, p. 24) e de outro
género de ofertas (prego auto-atribuido). Assim, as ofertas representam um peso

consideravel no total das receitas do Santuario (66,8% em 2001*°).

Podera afirmar-se, entdo, que esta variavel do marketing-mix nao ¢ utilizada pelo

Santuario como potencial ajustadora da procura™.

5.1.3. A comunicacao

No geral, o Santuario conta com os diferentes Servigos para trabalhar a comunicagao.
Os tipos de comunicacdo usadas sdo a “for¢ca de vendas” e as “relacdes publicas”: as
forcas de vendas do Santudrio ndo sdo mais do que os agentes humanos da pastoral
(descritos em “Os Publicos”); as relagdes publicas sdo a forma declarada que o Santuério

usa para a sua comunica¢do, materializando-se nos “Meios Proprios de Comunicagido”,

189 . . . . .
Para alguns peregrinos, sobretudo oriundos de classes mais desfavorecidas, o confronto dos custos com os beneficios da
deslocag@o podera ndo parecer compensatorio.

190 8.736.026 euros (ofertas) / 13.084.229 euros (total da receita ordinaria) (documento interno do SEAD, 2002).

191 P o ~ L . . ~ . -
Como exemplo de uma possivel utilizagdo, o Santuario poderia aumentar o prego das velas nas peregrinagdes aniversarias com
enchentes a volta da zona da queima das velas, ou ainda com o pagamento dos parques de estacionamento.
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na Imagem Peregrina e nas comunicagdes ¢ viagens dos sucessivos Papas. Por ultimo,

refere-se a divulgacao através da Internet (forma de marketing directo).

5.1.3.1. Os meios proprios de comunicagao

De forma especifica, os meios de comunicacdo sdo: a mensagem anual, o trabalho de
publicagdo, o jornal Voz da Fatima, os meios de divulgacdo internacional e o trabalho

efectuado pelo Centro de Comunicagao Social.

A mensagem global a ser comunicada e trabalhada pelo Santuario ¢ definida
anualmente. A escolha das linhas fundamentais e sua pormenorizacdo ¢ feita pela
COPA (constituida pelo Conselho de Capelaes, podendo outros sacerdotes ser
convidados pela reitoria para este trabalho): a mensagem ¢é trabalhada de forma a ser
definido um tema genérico; depois, pormenoriza-se até se encontrar esta ideia sob a
forma de uma frase, curta, apelativa, incisiva, memorizdvel e muito expressiva sobre o
que se quer transmitir; esta frase passa a designar-se genericamente pelo tema. Assim, ¢

possivel veicular uma mensagem através do tema'®.

A divulgacao escrita do tema ¢ feita através dos canais proprios responsaveis por
distribuir a Mensagem: no jornal Voz da Fatima no editorial ¢ nos artigos de opinido,
nos cartazes espalhados pelo Santuario, no placard que se encontra colocado ao cimo da
escadaria que leva a Basilica (a sua elaboracdo ¢ da responsabilidade do SEPE), e nas

eventuais publica¢des do Santuario™®. A divulgagdo auditiva do tema escolhido ¢ feita

192 A titulo exemplificativo pode referir-se a escolha do tema para 2001: “Terceiro Milénio: s6 a Deus adoraras.” Este tema surgiu
apos a reflexdo desenvolvida pelo grupo que prepara a peregrinagdo anual das criangas, peregrinagdo que ocorre de 9 a 10 de Junho
todos os anos. Este grupo reflectiu na proposta das Nagdes Unidas para que se apostasse na cultura da paz como tema para a
primeira década deste milénio. “E como haviamos de fundamentar essa década da Sagrada Escritura?... A esta pergunta respondeu o
grupo de peregrinagdo das criangas: com os dez mandamentos da Lei de Deus.” (Guerra, Voz da Fatima, 2001, p 1). A Lei de Deus,
no Antigo Testamento, encontra-se descrita nos dez mandamentos, e este grupo decidiu, entdo, comegar pelo primeiro: s6 a Deus
adoraras. Juntando o apelo das Nagdes Unidas a paz, a orientagdo do Papa relativamente a importancia na construgéo europeia, € 0

trabalho das criangas, o Santuario entendeu ser este um Optimo tema para iniciar o milénio.

193 o .. . ~ . . . ~ .
As homilias e documentos oficiais (ou outras comunicagdes avaliadas como dignas de interesse) sdo compiladas pelo SESDI

para eventual publicagdo. Muitas destas homilias e documentos apoiam-se ou fazem referéncia a mensagem anual do Santuario.
Mas, acima de tudo, estes diferentes textos retomam a aprofundam a mensagem de Fatima. Também referem o Santudrio e a sua
importancia no seio das apari¢des ltimas reconhecidas pela Igreja e as vantagens que advém para os peregrinos que se deslocam a
este Santuario.
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nas pregagdes dos diferentes religiosos e ¢ explicada sempre em diferentes alturas por

alguém do proprio Santudrio ou diocese'*.

A Voz da Fatima ¢ o jornal oficial do Santuario de Fatima (com uma tiragem mensal
de 118.000 exemplares'®). A sua direcgdo ¢ assegurada pelo Reitor, a administragdo é
exercida pelo SEAD e a redacgdo feita no Centro de Comunicacdo Social, com
colaboragdes de outros Servigos e colaboradores do Santudrio. Este jornal ¢ editado em
lingua portuguesa, tendo ja sido editado em inglés e espanhol nas décadas de quarenta e
cinquenta. O boletim internacional ainda se encontra em elabora¢do. O seu nome sera
Luz de Fatima e serd editado em 7 linguas (portugués, espanhol, francés, italiano,
inglés, alemao e polaco). Este boletim sera enviado para todas as organizacdes ligadas a

Mensagem de Fatima.

Sobre o trabalho efectuado pelo Centro de Comunicagdo Social ¢ de reter que ¢ de
crucial importancia para a comunicacdo global do Santuario, tem um peso significativo
nas actividades do Santudrio e tem um grande impacto, exposicao e frequéncia, sobre
um numero elevado de pessoas, especialmente habitantes do territério nacional™®. O
Centro de Comunicagdo Social ¢ tutelado pela Reitoria do Santuario trabalhando em
estreita ligacdo com o SESDI. As actividades deste Centro sdo as seguintes: o
Secretariado de informagdes do Santudrio de Fatima (SISF), a sala de imprensa, o jornal

Voz da Fatima e o Boletim internacional.

A secretaria de informacao edita um boletim semanal para os meios de comunicagdo
social, via fax, correio ou Internet. Outros boletins sdo editados ocasionalmente quando
ha peregrinagdes aniversarias e outras ocasides de relevo, ou ainda quando existem
textos considerados importantes e de interesse. Os jornais publicos e boletins religiosos

servem-se destes textos publicando-os na integra ou com alteragdes'®’.

19% Como exemplo: o Bispo de Leiria-Fatima iniciou a peregrina¢do aniversaria oficial de 12 e 13 de Maio de 2001 na Capelhinha
das Aparigdes explicando o tema geral do Santuério (Voz da Fatima, 2001).

195 Numero retirado da Voz de Fatima de 13 de Maio de 2002, ano 80, n°® 956.
196 Toda a informagdo que ¢ transmitida via meios de comunicagao social passa pelo Centro de Comunicagdo Social

197 . . . . . . . s - ;-
Existem actualmente correspondentes permanentes de jornais regionais, nacionais (Diario de Noticias, Jornal de Noticias e
Correio da Manha, jornais diarios de grande tiragem) e internacionais. A Lusa também ¢é correspondente permanente.
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A sala de imprensa consiste num espago de apoio logistico'™® aos orgdos de
comunicagdo social para as transmissOes das vdarias celebragdes, em especial as
celebragdes aniversarias dos 12 e 13'. As esta¢des de radio a transmitir as celebragdes
do Santudario, ou noticias do Santuario, sdo varias e desdobram-se nas que efectuam
transmiss0es ocasionais (em maior numero) € nas que efectuam transmissoes
regulares”. As televisdes também utilizam este espaco para as suas transmissdes,
funcionando este meio como importante via de comunicagdo para grandes massas®'. O
jornal Voz da Fatima e o Boletim internacional sdo actividades constantes deste Cento e
importantes no computo do trabalho global (ndo sendo aqui objecto adicional de

consideragdes pois o fundamental ja foi referido).

O trabalho de divulgagdo, quer nacional, quer internacional, é vasto ja que ¢

desenvolvido por diversas entidades autonomas do Santudrio mas com o trabalho

2

editorial aprovado eclesiasticamente. O nimero total de publicagdes®” ainda ndo foi

quantificado mas ¢ uma realidade dinamica a escala mundial, sendo uma imagem do
estudo e divulgacao da Mensagem em varias localidades. Muitas das vezes, os meios de
divulgagdo internacional apoiam-se no trabalho efectuado pelo Apostolado
Internacional (6rgdo autonomo do Santuario de Fatima) traduzindo-se em publicacdes
originarias nos varios institutos religiosos. O Centro de Comunicacdo Social recebe

muitas destas publicagdes embora nao haja um tratamento sistematico desta recepgao.

O espago de trabalho do Centro de Comunicacdo Social ¢ partilhado pelo servigo

Arquivo Fotografico e Audiovisual. Este depende do SESDI, mas trabalha em parceria

198 . P s At . e .
Este conjunto de meios ¢ constituido por uma sala de conferéncia bar, outras salas de apoio, utilizagdo de meios como os

computadores, a inter-net, o telefone, o fax.

199 Na peregrinagdo de Maio de 2002 estiveram cerca de 150 profissionais de comunicagdo social a trabalhar na sala de imprensa do
Santuario (Voz da Fatima, 2002).

200 As emissoras com transmissdes regulares sdo a Radio Renascenga (RR), a ABC Radio Ourem. As emissoras TSF ¢ RDP
efectuam transmissdes durante o més de Maio.

201 As peregrinagdes de dias 12 e 13 (aniversarias) sdo asseguradas pela recém criada TV Cangdo Nova. A estagdes de televisdo
RT2, RTP Internacional, RTP Africa ¢ TVI, efectuam as transmissdes das peregrinagdes aniversarias de Maio e Outubro. Na
peregrinagdo de Maio de 2002 as emissdes foram também transmitidas pela RTP (primeira transmissdo integral desde a revolugdo
de Abril de 1974), SIC, NTV, TV Galiza, SIC Noticias, RTP Coimbra, GET-FE-Madrid ¢ TV Hogar de la Madre-Cantabria (Voz da
Fatima, 2002).

2 As publicagdes nacionais mais importantes sdo: A Cidade — Mensageiro Regional de Fatima, editada Pela associagdo Milicia da
Imaculada, em Fatima; a Fatima Missionaria, editada pelo Instituto Missionario da Consolata, em Fatima; a Stella, editada pelas
Irmas Reparadoras de nossa Senhora das Dores de Fatima, em Fatima; a Mensagem de Fatima, editada pelo Centro de Divulgagio
da Mensagem na Guarda, na Guarda. A nivel internacional encontram-se: a Fatima, editada pelo Santuario Nossa Senhora de
Fatima de Pironchamps, na Bélgica; o Sol de Fatima, editada pelo Apostolado Mundial Nossa Senhora de Fatima (antigo Exército
Azul), em Espanha; o Soul Magazine, editada pelo Apostolado Mundial Nossa Senhora de Fatima (antigo Exército Azul), Nos
Estados Unidos da América; o Mensagio di Fatima, editada pelas Servas do Coragdo Imaculado, em Italia.
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com o Centro de Comunicacao Social uma vez que muito deste material ¢ requerido

pelos meios de comunicagao social.

5.1.3.2. Outras formas de comunicacao

Como divulgadores do Santuario e da Mensagem a nivel mundial sdo muito importantes:
as deslocacdes da Imagem Peregrina (sendo os pedidos enderegados a Reitoria), imagem de
Nossa Senhora de Fatima que viaja pelo mundo inteiro desde 13 de Maio de 1947,
movimentando milhares de peregrinos®”; os Papas, em particular o Papa Jodo Paulo II,
figura carismatica que tem funcionado como verdadeiro promotor e divulgador de Fatima a
nivel mundial. Os sucessivos Papas muito t€m feito pela divulgagao de Fatima quer através
das suas deslocagdes a Portugal, quer na atengdo dispensada ao estudo da Mensagem de
Fatima (alids, sem a aprovagdo do Vaticano, Fatima estaria votada a marginalizardo com

consequéncias inimaginaveis para o Santuario).

Mas ninguém como o actual Papa, Jodo Paulo II, fez tanto pela legitimagdo e
divulgagdo deste Santuario. As opinides sdo consensuais quanto a importancia que
Fatima adquire apos este Papa® perante o mundo catdlico, como lugar de peregrinagdo
e como Mensagem para 0 nosso tempo e para o0 mundo inteiro’®. Na sua ultima estadia
em Fatima, a 12 e 13 de Maio de 2000, o Papa, através de varios gestos e palavras eleva

Fatima, a um estatuto internacional sem precedentes®®.

Um dos meios que se espera vir a ser mais importante, pela possibilidade que permita

na disponibilizagdo de informagdo por todo o mundo, é a pagina da Internet®. Esta

203 ., . s : . “ e ”»
Da divulgacdo progressiva destes escritos... com a “Imagem Peregrina” de Nossa Senhora de Fatima, que percorreu quase todos

os paises, transformou o Santudrio de Fatima no “altar do mundo”.” (Coelho, 2001).

2040 presente livro trata deste e de outros mistérios que fazem do Papa e de Fatima uma sé coisa.” (Miguel, 2000, p. 7). Aura

Miguel termina desta forma o prefacio a segunda edigao do seu livro, O Segredo que Conduz 0 Papa, um livro que a jornalista que
acompanha este pontificado escreve expressamente para relatar a relagdo muito especial de Jodo Paulo IT com Fatima.

205 Da parte da Igreja, a ligagdo do Santo Padre ao “fendmeno” de Fatima ¢ indiscutivel: “O mistério da vida do Santo Padre ¢
Nossa Senhora de Fatima”, sintetiza no final do Jubileu dos Bispos o cardeal Joachim Meisner, arcebispo de Colodnia; “... por isso,
Fatima estd em Roma, no centro da Igreja Catolica.” “Estas palavras do Papa peregrino, que com tanta for¢a e autoridade difundiu
pelo mundo a mensagem da Virgem Maria em Fatima...” (Cervera in Lucia, 2000, p. 15).

206 “Ao beatificar o Francisco e a Jacinta, o Papa apresenta ao mundo dois exemplos luminosos...” (Miguel, 2000, p. 151).

207 Embora sendo olhada pelo Santudrio como um meio de comunicagao, ela ¢ também um canal de distribui¢do (Brito e Lencastre,
2000) para o produto intangivel, ou produto enquanto ideia, que ¢ a divulgacdo da mensagem de Fatima. Alias, é crescente a
importancia dos chamados mercados virtuais, querendo representar estes um espago onde os produtos e servigos existem enquanto
informagdo digital e as transa¢des ocorrem através de canais de informagao (Bitner et al., 2000).
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pagina®® possui diferentes informac¢des e é da responsabilidade do Centro de

Comunicag¢ao Social.

5.1.4. A distribuicao

Quando se atenta na defini¢do de distribui¢do como “o conjunto de actividades que
asseguram que o produto esteja acessivel e disponivel para os clientes alvo”,
relacionando esta definicdo com a missdao do Santuario de Fatima como “local onde se
encontram temporalmente os meios e as mediacdes entre Deus e a pessoa”, poder-se-a
concluir que o proprio Santudrio, na pessoa dos agentes da pastoral, ndo ¢ mais do que o
distribuidor de Deus! Mas este ponto de vista s6 pode ser aceite na fé, tanto na ac¢ao de
Deus através do Espirito Santo, como na prépria Igreja, enquanto verdadeiro Corpo de
Cristo assistida na sua actividade pelo Espirito Santo, e ainda nos acontecimentos

fundadores deste Santuario.

Os aspectos de distribuicdo da marca Fatima prendem-se, sobretudo, com o espago fisico

(os “locais de vendas™) ja que os servigos decorrem, essencialmente, nesse ambiente.

Apesar deste espaco fisico ser o fulcro da distribuicdo da marca Fatima, podem,
ainda, considerar-se outros elementos. Os intervenientes na distribuicdo da Mensagem,
sdo a “forca de vendas” do Santudrio de Fatima, incluindo neste vasto grupo os agentes
indirectos da pastoral. A distribuicdo decorre também a nivel internacional, quer através
das diferentes publicacdes, quer através da Imagem Peregrina, quer através de agentes
da pastoral fora do espago nacional (estes recursos sdo formas de comunicacao com 0s

publicos fisicamente mais distantes do espago fisico do Santuario).

No Santuédrio de Fatima, o espago € visto e tratado como espago sagrado, como
“espaco geografico em que se desenvolve ou se manifesta uma presenga especial de

Deus entre os homens.” (Guerra in Apelo e Resposta, 1983, p. 28).

Os lugares onde decorreram as Aparigdes sao:

208 http://www.santuario-fatima.pt
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a Cova da Iria (especialmente, o sitio da chamada Capelinha das Apari¢des, onde

Nossa Senhora apareceu cinco vezes);

os Valinhos (lugar da quarta Apari¢cdo de Nossa Senhora);
o poco em Aljustrel (lugar da segunda Aparicdo do Anjo);
Pontevedra e Tuy.

Os quatro primeiros espacos enumerados formam o conjunto que, para além de

pertencerem juridicamente ao Santudrio de Fatima, sdo os lugares preferidos pelos

peregrinos e denominados por Fatima®®.

2

Na Cova da Iria encontram-se os dispositivos fisicos mais relevantes:

o recinto (constituido pela chamada esplanada, pela escadaria que leva a Basilica e
pelas colunatas laterais, ornamentadas por diversos santos e pela Via-Sacra, e pela
praga vestibular — praca Pio XII - que engloba a Cruz Alta, estimando-se que tenha

capacidade para mais de 250.000 pessoas em p¢);

a Capelinha das Aparigdes (constituida por uma capelinha central construida em
1919, uma coluna de marmore onde é colocada a estitua de Nossa Senhora,
(assinalando o local exacto das Aparigdes), por uma capela maior em forma de
cobertura, permitindo albergar 700 peregrinos e possibilidade de abertura para o

recinto);

a Basilica (construgdo iniciada em 1928 e sagrada como Basilica a 7 de Outubro de
1957, com representagdes pictoéricas das Aparigdes - pintura e vitrais - ¢ estatuas de
Santos com importancia na devogdo ao Rosario e Coragdo de Maria, lugar que
alberga os timulos de Francisco e Jacinta, com lugar sentado para 600 pessoas e

1.400 de pé);

09 . . . . . L.
Curioso sera notar que Fatima é actualmente um espago alargado, tendo crescido o consequente Santuario no lugar da Cova da

Iria devido as Aparigdes, tendo tomado o nome de Fatima pela proximidade da aldeia e pardquia com este nome. Relativamente ao
espago cidade de Fatima, este compreende cerca de 8.000 habitantes e uma capacidade hoteleira de 10.000 camas. A Vila encontra-
se povoada por varios colégios de ensino secundario e pelas casas de institutos religiosos femininos e masculinos (Ambrdsio, 2000).
Até 1917, este lugar era despido de qualquer casa, sendo apenas um lugar de pastoricia e agricultura com azinheiras, oliveiras e
carvalhos, e pertencente a data aos pais da Lucia (Ambrosio, 2000).
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a Capela do Lausperene (capela com Adoragdo permanente ao Santissimo

Sacramento com lugar sentado para 60 pessoas);

a Capela da Reconciliagdo (com 22 confessionarios em 3 salas, sendo uma das salas

usada para estrangeiros quando ha reservas para o efeito);

as capelas de S. José (com pia baptismal e lugar sentado para 100 pessoas), da
Sagrada Familia (com lugar sentado para 50 pessoas) e dos Santos Anjos (com lugar

sentado para 300 pessoas);

a Azinheira (arvore sob a qual os pastorinhos se colocavam enquanto agurdavam as

Apari¢des de Nossa Senhora);

o monumento ao Sagrado Coragdo de Jesus (construcdo de 1932 sobre um pogo

cavado donde nasce agua, a qual sdo atribuidos poderes curativos);
a Cruz Alta (construida para comemorar o encerramento do Ano Santo de 1951);

os monumentos ao Papa Paulo VI (assinala a sua peregrinacao a Fatima a 13 de Maio
de 1967), ao Papa Pio XII (construido em 1961 com o dinheiro das ofertas de

holandeses e alemaes catolicos) e a D. José Alves Correia da Silva;

os edificios que circundam a esplanada e se desenvolvem até a parte alta do
Santudrio, ou seja, Reitoria, Albergue de Nossa Senhora das Dores (cerca de 300
camas e Capela de Nossa Senhora das Dores), Casa de Retiros de Nossa Senhora do
Carmo (cerca de 250 camas) e Centro Pastoral Paulo VI (camas para cerca de 400
pessoas e espacos para congressos com capacidade para cerca de 3.000 — 8 salas,

salao médio e anfiteatro).

Em Aljustrel e Valinhos, a pouco mais de 2 quilometros da Cova de iria, locais que

se pensa serem visitados por cerca de 50% dos peregrinos®® (sendo, por isso,

considerados fundamentais) constituindo um todo com o Santudrio da Cova da Iria,

encontra-se:

210 Valinhos, Loca do Cabego e Aljustrel sdo o “segundo pulméo do Santuario” (Guerra, 1991, p. 35).
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e as casas dos pastorinhos (construgdes pertencentes ao Santudrio de Fatima, sem
alteragdes desde o periodo das Apari¢des, com o poco ao fundo do quintal da casa da

Lucia onde se deu a segunda Apari¢ao do Anjo no Verao de 1916);

e a casa museu de Aljustrel, os Valinhos (monumento com uma estitua de Nossa

Senhora assinalando o local da quarta Aparicao de Nossa Senhora);

e a Loca do Anjo (local com uma representacdo escultorica da terceira Apari¢ao do

Anjo, assinalando esta e a primeira Apari¢ao do Anjo);

e a Via Sacra e Calvario (constru¢ao de 1964, oferecida por hiingaros catdlicos, com 14
capelinhas, ao longo do percurso que os pastorinhos utilizavam para ir de Aljustrel a

Cova da Iria, e uma capela no local do calvario dedicada a Santo Estevao).

Relativamente aos locais para oracdo, encontro e congressos, o Santudrio vem
observando que estes se tornaram insuficientes para o fluxo crescente de peregrinos.
Desta forma, o Santudrio iniciou um projecto, que divulgou pela primeira vez a 13 de
Junho de 1996, ainda sob a forma de projecto de programa®!, documento para
informagdo e consulta, com vista a construcao de alguns edificios. Este projecto aponta
de forma pormenorizada as insuficiéncias das capelas, do Recinto e do Centro Pastoral
Paulo VI, apresentando uma solugdo global que permita albergar em quantidade e com
o conforto razoavel, os peregrinos reais e previstos (este projecto tem ainda em mente o
ano de 2017, ano do centenario das Aparicdes). Assim, e apds concurso, optou-se pela
solucdo do arquitecto Alexandros Tombazis: uma igreja dedicada a Santissima Trindade
que se situard na actual Praca Pio XII, com dois ou trés nucleos principais com
capacidade para celebragdes com 9.000 pessoas sentadas. Os espacos previstos visam
que “todos os grupos possam ter lugar; e que nenhuma assembleia fique perdida em

espaco demasiado grande, ou apinhada em espaco demasiado pequeno.” (GECA, 1996).

21 A publicagao para este efeito ¢ o Grande Espaco Coberto para Assembleias (GECA) e Outros Espagos - Projectos de Programa,
publicado em Junho de 1996 pelo Santuario de Fatima - Servigo de Ambiente ¢ Construgdes (SEAC), Fatima (publicagdo referida
no presente texto como “GECA, 1996”). Esta publicagdo foi feita tendo como base outros dois documentos desenvolvidos pela
Reitoria do Santuario, de 1989 e 1991, e teve uma primeira versdo apresentada ao Bispo de Leiria em 1995.

Capitulo II. Caracterizagéo e posicionamento do Santuério de Fatima | 108



6. Sintese

6.1. Sintese da parte tedrica

O marketing ¢ uma disciplina essencial a qualquer organizagdo nas sociedades
actuais, onde a liberdade de escolha entre diferentes ofertas ¢ uma prerrogativa da
pessoa enquanto publico (em sentido lato). No desenvolvimento do conceito de
marketing ao longo dos ultimos trinta anos, surge o marketing social, ferramenta de
gestdo ao servigo de causas Uteis para a sociedade em geral. Nesta mesma linha, o
marketing religioso comega a ganhar adeptos ao traduzir-se em grande interesse para as
organizagdes religiosas, pois permite que estas encaminhem de forma mais eficaz os

meios para alcangarem a sua missao.

Desta forma, aplicam-se as diferentes praticas do marketing genérico as organizacdes
religiosas: de entre as ferramentas do marketing que organizam, disciplinam e tornam
eficaz a aplicacdo dos recursos, sobressai actualmente o desenvolvimento estratégico do
posicionamento, decisdo que depois é expressa no seu marketing operacional. Alids, a
ideia de posicionamento estd presente no trabalho de uma igreja, de um instituto
religioso, ou de um santudrio, sempre que uma destas organizagdes desenvolve esfor¢cos
para diferenciar as suas ofertas de outras andlogas, comunicando-as activamente e

resultando numa imagem junto dos seus publicos.

Uma organizagdo religiosa como um santudrio catdlico ¢ uma marca, na sua
multiplicidade enquanto nome, organizagdo, local, actividades, simbolos,
acontecimentos, mensagens € peregrinacdes associadas. Quando se principia o trabalho
de posicionamento, i.e., 0 como se pretende que a marca seja conhecida, ¢ fundamental
medir a imagem junto dos publicos que a marca Santuario possui. A medi¢do da
imagem actual ¢ fundamental para a organizagao religiosa perceber onde esta e quais as

associagdes da marca a escolher para o seu posicionamento.
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6.2. Sintese da caracterizacao e posicionamento do Santuario de Fatima

As Aparicdes de Nossa Senhora a trés criancas que guardavam rebanhos, em 1917 na
Cova de Iria, s3o o acontecimento fundante do Santudrio de Fatima. Nestas Apari¢des (e

subsequentes) ¢ transmitida uma mensagem para o mundo inteiro: a Mensagem de Fatima.

Enquanto organizagdo, o Santuario de Fatima vivifica a ac¢do pastoral da Igreja
Catdlica, que estabelece a ponte entre Deus e o0 homem. Enquanto local privilegiado de
paz e oracdo, devocao e peregrinagdo, o Santudrio constitui-se numa oferta que atrai
cada vez um maior niimero de pessoas: ¢ actualmente o Santuario nacional com maior
fluxo de peregrinos, um dos primeiros a nivel mundial e comparado ao Santuario de
Lourdes em Franga. Este fluxo comecou por se concentrar nos momentos das
peregrinagdes aniversarias das Apari¢oes, para se estender actualmente a todo o ano,

embora com picos.

O Santuario tem procurado conhecer os seus publicos de forma a responder de
maneira mais eficaz aos apelos da Mensagem. Esta Mensagem ¢ universal mas encontra
ecos logicos nas celebragdes eucaristicas e de reconciliagdo, na oragdo, nas
peregrinagdes e nos doentes, ou seja, embora a accao do Santudrio se pretenda para
todos, ha segmentos que sdo objecto de uma oferta mais especifica. De qualquer forma,
Fatima ¢, nos dias de hoje, uma marca contendo diferentes elementos como uma
mensagem, um local santo, uma série de acontecimentos, um conjunto de actividades,

uma organizagao, etc.

O Santuario de Fatima possui implicitamente uma afirmagdo de posicionamento, o
qual deriva, obviamente, da declaracdo da missdo, de acordo com a Igreja Catolica
institucional. Assim, a identificagdo do posicionamento reside no local santo de acgéo
de Deus. Os elementos diferenciadores deste Santudrio mariano consistem nas
Aparicdes (uma ideia que deriva de um atributo do lugar) e no consequente

conhecimento e vivéncia Mensagem (uma ideia).

Mas, para a organizacdo Santudrio de Fatima, a marca Fatima contém outros
elementos que diferenciam Fatima de outros Santuarios, resultado das diferentes
associagdes que Fatima possui junto dos peregrinos. O que implica que o Santuario

utiliza diferentes atributos para se posicionar como, ¢ para além de se organizar
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enquanto local da manifestagcdo (explosao) do divino, as pessoas dos pastorinhos e o seu
estilo de vida, a participacao nos sacramentos € nas devocdes particulares, o espago com

assembleias numerosas e fervorosas.

Como em qualquer organizagdo, o posicionamento ¢ o elo para a coordenagdo dos
elementos do marketing-mix do Santuario: a vivéncia dos elementos da Mensagem
(peniténcia/conversao, oracdo € paz) ¢ expressa nos Servicos principais do Santuério
(oracdo, evangelizacdo, caridade e acolhimento), nas vérias formas de comunicacdo, no
ambiente e espacos disponibilizados e mesmo no plano da préxima grande construgdo, o

Grande Espago Coberto para Assembleias (GECA).

7. Os objectivos de investigacao

Este trabalho tem uma natureza simultaneamente descritiva e compreensiva.

Num primeiro momento, pretende-se medir e identificar a imagem que os peregrinos
fazem de Fatima. Ou seja, identificar os componentes ou atributos mais relevantes de

Fatima enquanto marca.

Num segundo momento passa-se da ideia de estudo da marca ao diagnodstico dos

proprios meios fisicos da Santuario.

Finalmente, com base na informacgao recolhida, tenta-se efectuar uma analise do
posicionamento implicito com a imagem percepcionada e langar algumas pistas para um

possivel reposicionamento.
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CApriTULO III. METODO

1. Introducéo

A partir dos objectivos deste estudo, descritos no capitulo anterior, extrairam-se um

conjunto de questdes, de forma a orientar o estudo empirico.

Entdo, o estudo empirico tem como base de partida as seguintes questoes:
¢ Qual a imagem que os peregrinos t€ém do Santuario de Fatima?
¢ Quais os atributos mais relevantes de Fatima enquanto marca?

e Qual a imagem dos peregrinos face aos meios fisicos e organizacdo Santuério de

Fatima?

e Qual a adequagdo do posicionamento implicito do Santuario de Fatima a imagem

percepcionada pelos peregrinos?
e Qual devera ser o possivel reposicionamento do Santudrio de Fatima?

Este estudo tem, assim, uma componente descritiva e também compreensiva: na
parte descritiva pretendem-se descrever imagens, atributos percepcionados, situacdes e
habitos ¢ dados socio-demograficos; na dimensdo compreensiva, examina-se qual a
adequacdo entre posicionamento implicito com a imagem percepcionada. O que
envolve, por um lado, a recolha de informagdo sobre varidveis psicologicas e socio-
demograficas e, por outro lado, uma andlise aos dados através de técnicas

multidimensionais (Hooley e Saunders, 1996).
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Passa-se, de seguida, a descrever a investigacdo empirica desenvolvida para se

prosseguir este estudo e responder as questdes enumeradas.

2. O estudo exploratorio

Na presente situacdo, a condu¢do do estudo exploratério foi fundamental para o
estudo desenvolvido “a posteriori” (Jankowicz, 1995): para a confirmacdo dos
problemas de investigacao e, especialmente, para a escolha do método a utilizar para
responder a esses problemas (efectivando-se esta escolha no numero grande de
perguntas abertas e na andlise de conteudo para tratamento das respostas, nos inquéritos

que foram conduzidos a posteriori).
No estudo exploratério, utilizaram-se dois tipos de recolha de dados, a saber:
e questionarios semi-directivos;

e recolha de informacgdo no terreno, especialmente documental, sobre: a organizagdo,
os publicos com quem contacta, os dispositivos que coloca a disposi¢do dos seus
publicos, as estatisticas existentes nos varios servicos do Santuario e outros estudos

do Santuario.

Além destas duas técnicas, foram conduzidas entrevistas, pelo investigador, junto do
Reitor do Santudrio e de outros responsaveis do Santudrio, de forma a auscultar
opinides, decisdes tomadas e percepcdes relativas aos peregrinos. De facto, estas
entrevistas tiveram um objectivo: a obtengdo de dados para os inquéritos definitivos e o
melhor direccionamento da investigacdo (ao permitir uma melhor compreensao do

fendmeno em estudo e a obtencao de dados adicionais).

2.1. A amostra

A amostra para as entrevistas exploratorias foi constituida por 20 utentes (ou
peregrinos) do Santuario de Fatima: 13 do sexo masculino ¢ 7 do sexo feminino; 3
eram pessoal remunerado, 3 eram voluntarios pontuais e 14 eram peregrinos. Estes

clientes dividiram-se em peregrinos tipo (i.e., peregrinos com motivagdo religiosa e
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que utilizam algum dos produtos do Santudrio) e agentes humanos da pastoral. Neste
segundo grupo, o objectivo foi dar especial relevancia aos sacerdotes que servem
permanentemente no Santuario (agentes humanos da pastoral com responsabilidade

acrescida dentro do Santuario).

2.2. O instrumento

O questionario do estudo exploratorio (ver anexo 01) constituiu o instrumento base
para recolha de informagdo. O objectivo destas entrevistas exploratorias foi,
fundamentalmente, obter informacao sobre aspectos genéricos e imediatos; a0 mesmo
tempo, permitiu obter uma maior sensibilidade sobre a forma mais eficaz de elaborar
um questionario que reduzisse os possiveis enviesamentos, quer da parte do

entrevistador, quer do instrumento de recolha, quer da parte de quem ¢ entrevistado.

A questao 1 pretendeu identificar o entrevistado na sua relacdo com o Santudrio. A
questdo 2 do inquérito aferiu as razdes da visita ao Santuario. A questdo 3 teve como
objectivo a enumeragdo dos produtos usados pelo peregrino durante a sua permanéncia
no Santuario. As questdes 4 ¢ 5 pretenderam encontrar termos e associacoes a Fatima, e
estas duas questdes, acrescidas da questdo 6, tiveram também como objectivo aferir a
relagdo do peregrino com Fatima. A questdo 7 pretendeu aferir o posicionamento do
Santuario, bem como aferir um conjunto de atributos que permitem diferenciar o
Santuario de outras ofertas analogas. As questdes 8 e 10 trataram de descobrir e
confirmar as associagdes e os atributos do Santuario de Fatima. A questdo 9 destinou-se
a avaliar a adequacdo das ofertas do Santuario. Na generalidade, as questdes abertas
procuraram obter uma listagem de palavras, associagdes ou atributos, proxima da

imagem dos peregrinos.

Relativamente ao procedimento, este questiondrio exploratoério foi conduzido
oralmente pelo entrevistador aos peregrinos que frequentaram o Santudrio de Fatima
entre 17 e 22 de Agosto de 2001, em horario de conveniéncia para o entrevistador,

dentro do recinto do Santudrio (os peregrinos foram entrevistado na propria esplanada).
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2.3. Os resultados do estudo exploratorio

Para a andlise dos resultados, foi desenvolvida uma contagem simples e um célculo
da percentagem (Lendrevie et al., 1996), inclusive das respostas as questdes abertas,

onde se incluiram as respostas com sentido semelhante (ver anexo 2).

Como foi descrito anteriormente, as diferentes fontes ligadas ao Santuério de Fatima
e a Igreja realgam a Mensagem como elemento fundamental da existéncia do Santuério
e do motivo da peregrinagdo. A paz, a conversdo e peniténcia, a oragdo, a participagao

nos sacramentos sao os elementos distintivos desta mesma Mensagem.

Tendo como base as respostas das entrevistas exploratorias, conclui-se que nao
existia diferenga significativa entre a imagem que o peregrino tem € o posicionamento

implicito da Igreja Catolica.

Serd, ainda, relevante referir que estas vinte entrevistas exploratdrias evidenciaram

que as questdes eram dificeis, pouco esclarecedoras e de linguagem pouco acessivel.

2.4. A recolha e anélise de informagéo adicional

Simultaneamente as entrevistas exploratorias, analisaram-se documentos no

Santuério de Fatima e entrevistaram-se alguns responsaveis do Santuério.

E fundamental reter que, tendo como fonte os dados consultados (alguns destes
estudos encontram-se referidos no segundo capitulo deste trabalho), se assistiu, nos
ultimos dez anos, a um aumento de peregrinos que se deslocam ao Santuario de Fatima e
a uma maior assisténcia a missa por grande parte das pessoas presentes no Santuario (0s
peregrinos que, presentes no Santudrio, assistem a missa atingem valores superiores aos

90%).

Num estudo desenvolvido pelo Centro de Richerche Socio-Religiose (maior estudo
feito até agora e disponivel no Santuario, sobre as razdes que levam os peregrinos ao
Santuario de Fatima), com inicio em 1975 e divulgado em 1994, foram apresentados
dados sobre quem vai aos santudrios, quais as razdes da deslocacdo, bem como outros

aspectos ligados a deslocag@o. No Santuario de Fatima, os inquéritos foram conduzidos
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em 1986. Dos resultados obtidos concluiu-se que: 39,1% dos peregrinos vieram a
Fatima por razdes espirituais, 44,3% afirmou que o aspecto espiritual-ascético ¢ uma
das duas maiores influéncias na sua vida, 39,2% ia a missa todos os Domingos, 54%
afirmou dar muita importancia a missa. Nesse mesmo estudo, a Mensagem de Fatima
foi definida como sendo um prolongamento da Mensagem de Lourdes, ou seja, oragao,

conversao, peniténcia, ¢ ainda paz e reconciliagao.

Policarpo Lopes (s.d.), outro investigador sobre as peregrinagdes aos santudrios,
apresentou uma critica a este estudo, colocando duvidas e restricdes quanto a
possibilidade de concluir sobre a vivéncia da Mensagem com o tipo de estudo realizado
até entdo. Lopes questionou se as praticas e os comportamentos dos peregrinos podiam
ser lidas directamente, sem ser criada uma tipologia prévia de peregrinos especialmente
no que concerne a percepgdo e a vivéncia dos Sacramentos. Segundo a fundamentagdo
deste autor, as praticas dos peregrinos no Santudrio podiam ndo implicar e reflectir a

212
. E os estudos

vontade da vivéncia da Mensagem mas uma motivagao de outra ordem
desenvolvidos e as conclusdes apresentadas até a presente data limitaram-se a colocar
questdes directas aos peregrinos € a observar o crescimento dos nlimeros, metodologia

que poderia ter enviesado as interpretagdes.

Na mesma linha de pensamento, Fernandes (2001) sublinhou a especificidade do
fendmeno religioso ¢ a sua complexidade, tornando dificil o seu estudo com a
construcdo das grelhas simplificadoras correntes e tipificagdo de fendmenos,

nomeadamente para a investigagdo em marketing.

Partindo das questdes levantadas por estes investigadores, ¢ legitima a desconfianca

face a perguntas directas nos inquéritos ¢ com um conteudo semantico de dificil

interpretagdo, quando usado junto dos peregrinos em geralm.

Em jeito de sintese, a partir desta altura, questionou-se os resultados dos anteriores

estudos, bem como as opinides recolhidas ocasionalmente junto de responsaveis do

212 O Centro de Richerche Socio-Religiose apresentou em 1995 uma proposta de inquérito a fim de reformular a “pesquisa sécio-
religiosa sobre Fatima”, estudo ainda ndo concluido.

213 Esta questdo podia implicar uma prévia analise das diferentes codificagdes dos termos religiosos atendendo ao seu nivel sdcio-
econdmico, classe social, nivel literario, praticas religiosas habituais na historia da familia, regido onde se habita, entre outras
diferencas, pelos diferentes ptblicos. Um estudo desta indole levaria a uma investigagao mais aprofundada, fugindo claramente ao
campo cientifico em que este estudo se situa.
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Santuério, e recolocou-se a questdo se existe ou ndo diferenca entre a imagem

percepcionada pelos peregrinos e o posicionamento implicito.

2.5. As pistas para o estudo posterior

Na conclusdo do segundo capitulo, e para além dos elementos do posicionamento
que podem ser aferidos no discurso da Igreja Institucional, foram introduzidos novos
elementos para o posicionamento do Santudrio, elementos estes passiveis de serem

diferenciadores para determinados peregrinos.

Esta indefini¢cdo relativa ao posicionamento e as objec¢des levantadas pelos
investigadores referidos, levou, por um lado, a legitimagdo e continuagdo das questdes
iniciais da investigagdo; por outro lado, obrigou a um cuidado na escolha do
instrumento de recolha de dados de forma a minorar os enviesamentos originados por

perguntas fechadas.

Assim, o plano de investigagcdo prosseguiu apos estarem reunidos os critérios para a
elaboracdo dos inquéritos, elaborados com base na revisdo da literatura, na pesquisa
bibliografica no Santudrio, na auscultagdo feita aos responsaveis do Santudrio e nos

resultados das entrevistas exploratorias.
3. O estudo descritivo

A informagdo reunida através dos procedimentos que se acabou de descrever, foi
fundamental j4 que ndo existia um instrumento capaz de responder cabalmente as
questdes iniciais; e assim o estudo empirico consistiu em entrevistas dirigidas aos

peregrinos do Santuario de Fatima, tendo estas como tnico suporte um inquérito pré-

definido.

3.1. A amostra
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Utilizou-se uma amostragem por conveniéncia (Mattar, 1992; Reis e Moreira, 1993;
Jankowicz, 1995). Procurou-se contemplar a diversidade das pessoas inquiridas, nao

sendo a amostra nem representativa nem proporcional.

As horas e os dias, nos quais decorreram os inquéritos, resultaram da conveniéncia
do investigador, embora se tivesse tido o cuidado de recolher questionarios ao longo do
ano de modo a evitar efeitos de sazonalidade. Os inquéritos dirigiram-se aos peregrinos
presentes no recinto do Santuario de Fatima nos dias: 12, 13 e 14 de Outubro de 2001, 2
de Novembro de 2001, 8 de Dezembro de 2001, 23 de Fevereiro de 2002, 28 de Margo
de 2002, 12 e 25 de Maio de 2002 e 17 de Agosto de 2002. Os inquéritos sucederam-se
das 9 horas da manha até as 5/6 horas da tarde (a hora final variou consoante a altura do

ano devido a presenca de luz suficiente para a condugao do inquérito).

Das datas enumeradas, resultou uma amostra constituida por um total de 507
peregrinos, portugueses residentes ou ndo no territorio nacional, com idade superior aos
18 anos e de ambos os sexos (51,5% feminino e 48,5% masculino). A descri¢ao sécio-
demografica adicional ¢ apresentada de seguida, apesar de ser um dos resultados das
entrevistas (i.e., tratou-se de descritores definidos a posteriori). De maneira a facilitar a

leitura dos dados, optou-se pela apresentagdo dos totais em percentagem.

A descri¢ao socio-demografica dos 507 peregrinos inquiridos ¢ a seguinte:

mais de 60 anos

18-29 anos
19,5%
24,9%

50-60 anos

20,1% / 30-39 anos

19,9%
40-49 anos

15,6%

Figura 01. Idade
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masculino

485% |

51,5%
Figura 02. Género
separado/a ou divorciado
3,2%
vitivo/a
""" g solteiro/a
5,9% -
26,4%

]

casado/a

64,5%

Figura 03. Estado Civil

feminino
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. . . menos que a primaria
bacheralato/licenciatura/grau superior ...

6,5%

19,7%
ensino secundario
18,7% . o
ensino primario/6* classe
41,2%
3° ciclo/9° ano
13,8%
Figura 04. Habilitagdes Literarias
desempregado
; estudante
2,0%: :
L1 6,0%
trabalhador por conta propria Lo
77777 . . doméstica
11,1% T
10,6%
reformado
19,1%

trabalhador por conta de outrem

51,3%

Figura 05. Situagdo Profissional
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estrangeiro

1,8%

rural (aldeias isoladas)

20,3% urbano

 138%

vila (menos de 10.000 habitantes)

20,7%
suburbano (proximo de cidade)

13,4%

Figura 06. Habitat

outra confissao religiosa

0,8%
sem religido/ateu/agnostico

1,8%"
catolico praticante
religioso/a / consagrado/a / seminarista

. 68,6%
1.2% \

catdlico ndo praticante

27,6%

Figura 07. Situagdo Religiosa

3.1.1. A possibilidade de uma amostragem por quotas
Antes de se iniciarem as entrevistas, foi estudada a possibilidade de se obter uma

amostragem por quotas, i.e., definir o perfil desejavel do individuo e o numero de

inquiridos por quotas (varidveis definidas a priori) com base em informacdo ja
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recolhida. Este tipo de amostragem podia diminuir o enviesamento devido aos erros de
amostragem (Reis e Moreira, 1993; Lendrevie et al., 1996), pois espera-se que uma
amostragem por quotas seja mais representativa da populacdo do que uma amostragem

por conveniéncia.

De facto, tentou-se o uso de informagdo secundaria resultante da investigagdo
realizada por Ambroésio (2001) acerca dos peregrinos a pé. Este estudo, ja exposto neste
trabalho, consistiu numa analise aos inquéritos feitos a 2.937%* peregrinos a pé de
nacionalidade portuguesa durante o més de Maio de 2001. As variaveis socio-
demograficas usadas foram: o sexo, a idade, as habilitacdes literarias e a situagdo

religiosa.

Como se podera verificar pelos resultados obtidos, patentes no anexo 03, o tamanho
dos grupos de peregrinos resultantes desta descricdo socio-demografica ¢ pequeno.
Desta forma, colocou-se em duvida se seria possivel respeitar com precisdo os nimeros
de cada sub-tipo de peregrinos, procedimento que seria dificil e bastante fastidioso.
Além disto, estes numeros nao condiziam com a percepcao do Reitor do Santuario
relativamente aos peregrinos existentes no Santudrio. Este facto afigura-se natural, ja
que o estudo de Ambrosio se dirigiu apenas aos peregrinos a pé durante o més de Maio,
sendo o universo de peregrinos em Fatima muito mais vasto, quer em termos temporais,

quer, ¢ muito especialmente, na forma de deslocagdao ao Santuério.

Tendo como ponto de partida estas dificuldades, decidiu-se conduzir uma
amostragem por conveniéncia, estabelecendo, “a priori”, um nimero minimo de 500
entrevistas, numero de entrevistas considerado satisfatério para diminuir o
enviesamento. Ficou estabelecida também a importancia de haver cuidado, pela parte
dos entrevistadores, em dirigir as entrevistas a todo o tipo de peregrinos; assim,
esperou-se representar, de forma cabal, os dois sexos, todas as idades, os diferentes
motivos de deslocagdo, bem como restantes caracteristicas, as quais se esperou serem,
de alguma forma, induzidas pelo aspecto exterior do peregrino (procedimento
completamente subjectivo mas que se revelou, em parte dos casos, util para se conseguir
a amostra diversificada).

1% O namero final de inquéritos validados foi de 2.940 do qual se retiraram 3 inquéritos por serem respeitantes a peregrinos

estrangeiros.
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3.2. O instrumento

O estudo foi realizado através de inquéritos (ver anexo 04) periddicos aos peregrinos.

Pelo exposto anteriormente, escolheram-se perguntas abertas para reduzir a0 minimo
a possibilidade de enviesamento, devido aos erros de recolha de informagao (Lendrevie
et al., 1996). Foram utilizadas perguntas fechadas apenas na parte do inquérito que
versa sobre a descrigdo socio-demografica, variaveis quantitativas da ida a Fatima e na

parcela que trata de aspectos particulares da estada do peregrino no Santuario.

A questdo 1 pretendeu aferir como € que o peregrino identifica Fatima, utilizando
uma associacao livre (Aaker, 1991). As questdes 2 e 8 tiveram como objectivo aferir o
conhecimento dos peregrinos, respectivamente, a assimilacdo da Mensagem e da vida
dos pastorinhos. As questdes 3 e 4 visaram conhecer os motivos de deslocagdo
(comportamento do peregrino), podendo dar pistas sobre quais poderiam ser os atributos
mais relevantes. As questdes 5 e 6 destinaram-se a sugerir atributos relevantes de
Fatima. A diferenciagdo do Santuario esteve expressa na questdo 7. Os aspectos
relacionados com a ida do peregrino e a sua estada no Santuario, foram reflectidos nas
questdes 9, 10, 11, 12, 15, 16 e 18. A questdes 13 e 14 aferiram, respectivamente, uma
caracteristica distintiva e uma caracteristica negativa de Fatima. A questdo 17 tratou dos
aspectos positivos ¢ negativos da organizacdo possibilitando pistas para o Santudrio
melhorar a sua imagem. Os dados socio-demograficos foram operacionalizados da

questdo 19 a 25.

Mas de que maneira estas questdes respondem as questdes formuladas inicialmente

neste capitulo?

A imagem®®, um conjunto de entidades muito variaveis, foi compreendida, na sua
globalidade, através da questdo 1 (identificacdo), questdes 3 e 4 (motivos de

deslocacdo) e questdoes 5, 6, 13, 16 e 17 (atributos relevantes). Os atributos mais

21 . - .~ . . . . ~
® Este inquérito contempla apenas a segunda fase da medigdo da imagem, i.e., a imagem ao longo de dimensdes relevantes. O

primeiro passo nesta medi¢do, a familiaridade e favorabilidade da imagem, ndo sio medidos por se considerarem questdes
irrelevantes a clientes que estdo a comprar o produto: os peregrinos que estdo no proprio Santuario. E o estudo tem como objecto o
Santuario. Assim, pode assumir-se que a marca Santudrio ¢ familiar e os consumidores sio favoraveis a ela.
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relevantes de Fatima enquanto marca, foram dados pelas respostas a imagem e pela
diferenciagdo. A adequagdo do posicionamento implicito na imagem percepcionada
pelos peregrinos, aferiu-se pelas questdes 1 (elemento de identificacdo) e questdo 7
(elemento de diferenciacdo). Para se compreender melhor a diferenciagdo, a questao 7
foi relacionada com outras questdes: 2, 4, 9, 10, 18, 19, 21, 22, 25. De forma a
perspectivar o possivel reposicionamento do Santudrio de Fatima, foram utilizados
todos os elementos anteriormente referidos, com especial incidéncia sobre as questdes
que trataram de atributos e caracteristicas distintivas, os grupos de peregrinos que

partilharam as mesmas escolhas e o marketing-mix do santuario.

De maneira a clarificar o objectivo de todas as questdes, hd alguns dados que
necessitam de uma observagao adicional. As questdes 13 e 14, dirigiram-se aos aspectos
positivos e negativos de Fatima em termos gerais: o local, o Santuério e o seu redor, o
fenomeno, a historia, as praticas, etc. Na segunda op¢do da pergunta sobre as
habilitagdes literarias (questdo 22), considerou-se a 3* classe antiga como equivalente a
conclusao do ensino primario. Nos inquéritos realizados neste estudo, a questao sobre a
situagdo religiosa (questdo 25) foi respondida com base na auto-apreciagdo que o
proprio peregrino tem de si; e assim, muitos peregrinos responderam que eram catolicos

praticantes, apesar de afirmarem que ndo iam todos os Domingos a missa®®.

3.3. Os procedimentos

Os inquéritos foram administrados verbalmente por trés entrevistadores nos dias
anteriormente enumerados (um dos entrevistadores ¢ o autora do presente estudo). O
local para a condugdo do inquérito foi o recinto do Santudrio de Fatima ja que as

pessoas ai presentes sdao o publico-alvo do presente estudo, i.e. , 0s peregrinos.

De forma a ver diminuido o enviesamento resultante da presenca do entrevistador
(uma das causas dos erros de recolha de informagdo e, portanto, uma das desvantagens

da entrevista pessoal), os entrevistadores foram formados no sentido de: ndo serem

216 Apesar de “o mandamento da Igreja determina e precisa a lei do Senhor: “No Domingo e nos outros dia festivos de preceito, os
fiéis tém obrigacgdo de Participar na missa” (CIC; can. 1247)” in Catecismo da Igreja Catolica, p. 468.
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selectivos na escolha do entrevistado, nao introduzirem ideias proprias na condugao do
inquérito, nao induzir o entrevistado através dos seus gestos ou palavras, ndo registar
como resposta a sua ideia mas reproduzir fielmente as palavras do entrevistado (Reis e

Moreira, 1993).

3.4. A analise dos dados

De maneira a responder as questdes inicias, resultantes dos objectivos do estudo,

procedeu-se a andlise das respostas dadas pelos peregrinos ao inquérito.

O tratamento dos inquéritos desenvolveu-se em duas fases: uma primeira fase com o
intuito de transformar as respostas as questdes abertas em unidades quantificadveis; uma

segunda fase de tratamento estatistico desses dados.

3.4.1. A analise de conteudo

As respostas as questdes abertas do questionario foram sujeitas a analise de conteudo
(Mucchielli, 1974; Bardin, 1977; Jankowicz, 1995; Mace, 1997). Através desta técnica,
foi possivel proceder a quantificagdo dos varios items de significacdo das respostas dos

peregrinos.

A subjectividade da aplica¢do deste método foi inicialmente reduzida pela existéncia
de uma grelha prévia (o que quer dizer que existe uma “semi-categorizacao prévia”),
resultante esta da semantica fornecida pelo estudo exploratério e da revisao
bibliografica. Assim, as categorias, definidas no trabalho da andlise, tiveram duas

fontes: a grelha prévia e o contetido das respostas dos inquéritos.
O desenvolvimento da analise de contetdo foi desenvolvido da seguinte maneira:
e iniciou-se com uma leitura flutuante das respostas dos inquéritos;

e inventariaram-se as palavras usadas por unidade de contexto (i.e., a totalidade da

resposta a uma questao);
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e climinaram-se as palavras redundantes, de forma a que cada unidade de contexto
representasse apenas uma unidade de registo (a unidade de registo é a rubrica, ou
categoria, que permite uma significacdo objectiva da mensagem), o que quer dizer

que uma resposta originou apenas uma categoria;

e por fim, precisou-se o campo semantico das palavras escolhidas, consistindo este
trabalho de precisdo essencialmente em enumerar as componentes possiveis de
cada categoria (as expressdes mais distantes da moda — moda enquanto conceito
estatistico — foram substituidas por palavras mais pertinentes no ambito da

questao).
As categorias foram definidas por temas (semantica) e por palavras (1éxico).

De forma a diminuir a subjectividade na escolha das categorias, aquando da
aplicacdo destas categorias aos inquéritos efectuados, utilizou-se 0 método dos juizes. O
resultado deste procedimento encontra-se no anexo 05. Da analise de contetido aplicada
a cada inquérito, resultou uma resposta Unica a cada questdo aberta (as respostas

fechadas foram tratadas igualmente com respostas Unicas).

3.4.2. As técnicas de tratamento de dados

Para o tratamento dos inquéritos utilizou-se o programa estatistico SPSS (Statistical

Package for the Social Sciences), versao 10, para Windows.

Para descrever, resumir e sintetizar os resultados das diferentes variaveis, utilizaram-se

sobretudo as percentagens.

Com o objectivo de determinar a existéncia de associagdo estatisticamente
significativa entre duas varidveis nominais (ou tratadas como tal), foi utilizado o Teste
de Independéncia do Qui-Quadrado (Reis e Moreira, 1993; Davis, 1997; Hill e Hill,
2000; Pestana e Gageiro, 2000). Concluiu-se pela existéncia de associagdo ou relagdo de
dependéncia entre cada duas variaveis (Pestana e Gageiro, 2000) sempre que o nivel de

significancia do referido teste (Asymp. Sig. no SPSS) foi igual ou menor que 0,05.

Tendo em vista a andlise da estrutura da rela¢do entre duas varidveis qualitativas, foi

escolhida a Analise Factorial de Correspondéncias, uma técnica ndo paramétrica,
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exploratoria e ndo confirmatéria do conjunto de técnicas multidimensionais. A opgao
pela Anélise Factorial de Correspondéncias decorre do facto de esta permitir visualizar
num grafico, e com pormenor, a relacdo entre as multiplas categorias de duas varidveis
nominais (ou tratadas como tal) (Augustine et al., 1992; Myers, 1996; Davis, 1997;
Yavas e Riecken, 1997; Alden et al., 1999; Meulman e Heiser, 1999; Hill e Hill, 2000;
Pestana e Gageiro, 2000).

Para realizar a Andlise de Correspondéncias, partiu-se de uma base de dados (uma tabela
de contingéncia para as frequéncias agregadas, ou seja, uma tabela resultante do cruzamento
das frequéncias das duas variaveis), utilizou-se a correspondéncia candnica via Anacor
(Pestana e Gageiro, 2000), o método de normalizacdo Ssymmetrical (este método de
normalizagdo permite analisar as diferengas ou semelhancgas entre as duas variaveis, através

das distancias entre as categorias das diferentes variaveis) e a distancia euclidiana.

Através deste procedimento, obteve-se um conjunto de dimensdes (o nimero de
dimensdes resultante ¢ igual ao nimero de linhas subtraido de 1 ou niimero de colunas
subtraido de 1), cada qual explicando parte da inércia total. De seguida, escolheram-se
apenas as dimensdes e as categorias mais explicativas dessa dimensdo (estas categorias
devem simultaneamente exibir a maior inércia por dimensdo e estarem afastadas da
origem do grafico (0,0)). Os atributos com a maior variancia na dimensao em analise,

deram o nome a respectiva dimensao.

De forma a detectar se ¢ possivel definir grupos de peregrinos quando estdo em anélise
simultaneamente trés varidveis nominais (ou tratadas como tal) utilizou-se a Analise de
Homogeneidade (HOMALS). Assim, tornou-se possivel analisar as combinagdes entre
as multiplas categorias das diferentes varidveis e dispd-las graficamente, tendo-se
obtido mapas onde se visualizam diferentes grupos de peregrinos. Entenda-se que falar
em grupos de peregrinos implica referir os individuos que evidenciam tendéncia para
partilhar as mesmas categorias de diferentes varidveis. Do ponto de vista grafico, a
homogeneidade ¢ analisada a partir da relativa proximidade entre categorias de
diferentes variaveis, evidenciando, assim, associagdes privilegiadas. Para além de ser

possivel aferir sobre o perfil dos varios grupos de peregrinos, pode também observar-se

0 posicionamento relativo que esses mesmos grupos ocupam no espago em analise.
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CAPITULO IV. RESULTADOS

1. Introducéo

Este capitulo tem como objectivo apresentar os resultados do estudo descritivo.

Assim, e num primeiro momento, pretende-se medir e identificar a imagem que os
peregrinos t€ém de Fatima, bem como descrever os atributos mais relevantes de Fatima
enquanto marca. Sdo também apresentados os dados recolhidos junto dos peregrinos
relativos a sua deslocagdo a Fatima. Partindo da analise desta informacao, responde-se

as duas questdes iniciais formuladas no terceiro capitulo.

De seguida, analisa-se a questao que permite diferenciar o Santudrio de Fatima face a
outros locais de culto, i.e., o posicionamento (no seu elemento de diferenciacdo) do
Santuario de Fatima enquanto imagem percepcionada pelos peregrinos. Com o
objectivo de obter dados para um possivel reposicionamento, a diferenciacdo ¢
relacionada com outras varidveis em simultaneo: situacdo religiosa do peregrino,
modalidade da vinda a Fatima, vezes que veio a Fatima, outros dados socio-
demograficos, conhecimento da Mensagem de Fatima, motivos de deslocacdo a Fatima
e significado da confissdo. A partir deste objectivo, o mesmo procedimento ¢

desenvolvido para outras variaveis.

Num ultimo momento, e para responder a questdo da adequagdo do posicionamento
implicito do Santuario de Fatima, indicam-se as diferencas, ou semelhangas, desta
imagem percepcionada face ao posicionamento implicito, quer para a Igreja Catodlica

institucional quer para a organizagdo Santudrio de Fatima.
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2. A imagem dos peregrinos

No anexo 06 encontram-se as tabelas de frequéncia do estudo desenvolvido junto dos
peregrinos. Através da andlise das frequéncias, evidenciam-se os resultados de seguida
apresentados (sdo apenas referidas as categorias com frequéncias mais elevadas, bem

como as percentagens consideradas validas pelo SPSS).

2.1. A identificagdo

No que concerne a identifica¢do de Fatima:
e 42.3% dos peregrinos inquiridos identifica Fatima como um local de fé;
e 40,8% dos peregrinos questionados identifica Fatima com uma experiéncia, a saber,
o 14,2% identifica Fatima como sendo uma experiéncia espiritual/religiosa,
o 13,6% identifica Fatima com uma experiéncia de paz/tranquilidade,

o 13% identifica Fatima como sendo uma experiéncia maravilhosa do foro

transcendental.

2.2. A Mensagem

Relativamente ao conhecimento que os peregrinos entrevistados tém da Mensagem
de Fatima, 24,5% afirma que o seu aspecto mais importante ¢ ser uma mensagem de paz
entre os homens. 16,5% dos inquiridos afirma desconhecer o que ¢ a Mensagem de

Fatima e 12,6% identifica-a com a oragao.
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2.3. Os motivos de deslocagao

No que concerne aos motivos da deslocacao dos peregrinos a Fatima:

e no dia em que lhes ¢ ministrado o inquérito, os motivos principais que trazem os

peregrinos a Fatima sdo:

o 17,8% dos peregrinos inquiridos afirma que o principal motivo que o leva no

presente dia a Fatima ¢ a fé,

o 16% identifica a promessa por si, ou por um membro familiar, como o principal

motivo que o traz a Fatima,
o 13,8% dos inquiridos desloca-se a Fatima para acompanhar familia ou amigos;
e em geral, 0s motivos que trazem os peregrinos a Fatima sao:
o afé, apontada por 19,8%,

o o0 gosto de vir e a devogdao/amor a Nossa Senhora sdo referidos por 10% e 9,8% das

escolhas dos peregrinos, respectivamente.

2.4. As associacOes a Fatima

As associagdes a Fatima dos peregrinos inquiridos sao:

e a primeira palavra associada ¢ Nossa Senhora (ou uma palavra que pretende
identificar a pessoa de Nossa Senhora) com indicagdo por 33,6% dos peregrinos; paz

e pedir, ambas com 8,3%;

¢ Quando inquiridos sobre a segunda palavra, as escolhas sdo a paz para 11,1% dos
peregrinos inquiridos, seguida de valores positivos e fé, com 9,4% e 9%,

respectivamente, e pedir com 8,2%.
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2.5. Os Pastorinhos de Fatima

Quando questionados sobre a vida e histéria dos Pastorinhos de Fatima, os

peregrinos inquiridos referem como sendo o mais importante:
e as aparigodes para 18,4%;

e af¢ e a fidelidade a Nossa Senhora para 15,6%;

e outras virtudes pessoais para 14%;

e 0 sofrimento e os sacrificios para 13,8%;

e 10,9% afirma ndo saber;

e acoragem e a persisténcia para 10,3%.

2.6. Outros dados sobre a deslocacédo a Fatima

No que diz respeito a aspectos da vinda a Fatima, os inquiridos afirmam:

e 46,8 desloca-se a Fatima como peregrino individual, 18% para acompanhar outro

peregrino e 15,4% vem a Fatima para cumprir uma promessa;
e 72,9% dos peregrinos ja veio a Fatima mais do que dez vezes em toda a sua vida;

e 72,3% dos peregrinos considera que a vida muda apos vir a Fatima (e para estes) devido
a uma maior esperanca/animo/alivio/tranquilidade para 35,9%9, mais fé para 22,5% e
porque a vida melhorou para 19,7%; 27,7% dos peregrinos inquiridos considera que a
vida ndo mudou (em anexo, as parcelas dizem respeito ao total das respostas: peregrinos

para quem a vida muda + peregrinos para quem a vida ndo muda).
Relativamente as coisas que os peregrinos costumam fazer em Fatima:

e 90,5% desloca-se a Capelinha das Aparigoes, 82,6% frequenta sacramentos (como a
eucaristia), 79,5% reza o terco, 67,9% costuma oferecer velas, 45,4% da oferendas e,

ainda, 29,2% desloca-se aos Valinhos;
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e 64,3% dos inquiridos ja fez uma promessa a Nossa Senhora e, destes, 95,4%

considera que a promessa foi atendida;

e 25,8% dos peregrinos questionados costumam receber o sacramento da reconciliagcdo

(vulgo, confissdo) no Santuario de Fatima quando aqui vem.
Relativamente ao significado da confissdo:

e 13,9% consideram-no como limpeza da consciéncia, 13,6% como arrependimento, 11,1%
enquanto alivio ¢ 10% como ser perdoado. E de realgar que 17,3% (9,8% + 7,5%) afirma

confessar-se directamente a Deus ou Cristo ou que a confissdo ndo lhe diz nada.

2.7. Os aspectos positivos e negativos de Fatima e Santuario enquanto organizacao

No que concerne aos aspectos positivos de Fatima mais nomeados:

e o ser local de vivéncia da fé para 18,1% dos peregrinos inquiridos e as qualidades

fisicas do espaco para 13,6%.
Os aspectos negativos de Fatima mais sublinhados sdo:
e 0 comércio envolvente para 17,9% e a falta de tranquilidade/respeito para 13,4%.

E de realgar que 30,6% dos peregrinos ndo encontra aspectos negativos em Fatima.

Relativamente aos aspectos mais positivos de Fatima enquanto organizagao:

e 27,7% dos peregrinos inquiridos refere a organizacdo/servigos em geral como o
melhor aspecto, 17% aponta a higiene/limpeza e 15,5% refere que tudo estd bom em

termos de organizacao.

Os aspectos negativos de Fatima em termos de organizagdo sdo (aqueles que no

entender dos peregrinos entrevistados devem sofrer melhorias):

o 11,8% refere as deficiéncias nos dispositivos fisicos do Santuario (local da queima
das velas, cobertura da esplanada, corrimao para a Basilica, écrans gigantes, etc.) e
10,7% aponta as fracas condi¢des logisticas (como o estacionamento ou a falta de

locais para pernoitar).
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Também nesta questdo, € de sublinhar que 32,9% dos peregrinos considera ndo haver

aspectos negativos na organizagdo e 17,2% afirma que ndo sabe responder a questao.

3. O posicionamento enquanto imagem dos peregrinos

Como foi descrito no segundo capitulo, o posicionamento comporta elementos de
identificacdo e de diferenciacdo. No inicio deste capitulo, foi referida a identificacdo de
Fatima para os peregrinos inquiridos. Entdo, de forma a completar o posicionamento
para os peregrinos apresentam-se, agora, os resultados relativos a diferenciagcdo. Além
dos numeros obtidos nas respostas a esta questdo, de maneira a aprofundar o
conhecimento da diferenciagdo do Santudrio na percep¢do dos peregrinos inquiridos e
obter informacdo para um possivel reposicionamento, relaciona-se posteriormente esta

variavel com outras.

3.1. A diferenciacéo

Quando inquiridos sobre a diferenga de Fatima face a outros locais de culto, i.e., a

. N s . : — 217
diferenciacdo (termo que sera utilizado neste capitulo para referir a questao namero 7°°"),

0s peregrinos apontam os seguintes factores (ver no anexo 06 as frequéncias da questao

7):

¢ local de mais fé, para 14,4%;

e 12,2% afirmam nao saber;

e ser local de multidoes, para 11%;

e 0 mesmo que outros lugares, para 11%;

e diferenca pelas apari¢des de Nossa Senhora, paral(0%.

217 . . ~ s e s Tas .
Pensando noutros lugares de culto ou de peregrinacao, o que distingue para si Fatima de todos os outros lugares? Diga-me qual

a principal diferenca de Fatima face a outros lugares de culto ou de peregrinagdo.”
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De modo a possibilitar uma analise mais eficaz da diferenciacdo, agregam-se as vinte
e uma categorias inicialmente definidas na questdo numero 7 num grupo mais reduzido
de categorias. Esta juncdo das categorias (categorias resultantes da andlise de conteudo)
desenvolve-se a partir do método dos juizes, dando origem as seguintes seis novas

categorias, como se pode visualizar no quadro 04:

Quadro 04. Recategorizagdo da variavel diferenciagdo

Categorias iniciais Novas categorias
presenca forte de Nossa Senhora Aparicdes
Pastorinhos

diferencga pelas aparigdes de Nossa Senhora

diferenca pela Mensagem (expressa ou latente)

local de mais fé/busca de Deus (fé, procura, experiéncia de) Local de fé
local/sinal especial

Santuario/credibilizado pela Igreja (altar do mundo, o mais importante, o mais em Portugal)

espaco tranquilo/respeito/dignidade

experiéncia de paz (beneficio)

afluéncia sacramentos

local de multiddes/grandiosidade/assembleias numerosas Multiddes e fervor
por ser local portugués

mais devogao/fervor (mais fé neste, acreditar mais neste)

mais milagres/promessas

gosto (componente afectiva)

0 mesmo que outros Santudrios/lugares de culto Igual

menos comércio Comércio
mais comércio / turismo

fomentado pela Igreja (negativo)

ndo sabe/ndo conhece outros Né&o sabe/ndo responde

ndo responde

Os resultados desta recategorizagdo sdo os seguintes, em ordem decrescente da

preferéncia expressa (ver no anexo 07 os resultados absolutos):

e 33,5% refere o facto de Fatima ser local de f¢;

o 26,8% refere as multiddes e fervor;

o 14% identifica as aparigoes;

e 13,6% afirma ndo saber o que diferencia Fatima de outros locais;
e 10,8% ¢ da opinido que Fatima ¢ igual aos outros locais de culto;

o 1,2% diferencia Fatima pelo comércio.

Capitulo IV. Resultados | 134



3.2. A relacédo entre diferenciacéao e situagéo religiosa

Interessa agora determinar se existe associacdo estatisticamente significativa entre a
diferenciagdo com outros dados recolhidos junto dos peregrinos. Inicia-se esta andlise

verificando se existe relacdo entre a varidvel diferenciacdo e a variavel situacao religiosa.

As variaveis diferenciacdo (utilizando-se a questdo niimero 7 com as seis novas

categorias) e Situacao religiosa nao sio independentes (Sig.=.000<.05, quadro 05).

Quadro 05. Teste qui-quadrado as variveis diferenciagéo e situagdo religiosa

diferenciagdo-posicionamento situagdo religiosa
Chi-Square *° 206,124 881,925
Df 5 4
Asymp. Sig. ,000 ,000

20 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 84,5.

b 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 101,4.

Entdo, interessa saber qual a natureza da relacdo existente; quer dizer, pretende-se
perceber como se relacionam as categorias das variaveis diferenciacdo e situacao

religiosa expressas pelos peregrinos inquiridos.

Para responder a esta questdo, opta-se pela Andlise de Correspondéncias (Anacor).
Utilizando-se o método de normalizagdo symmetrical principal (ver anexo 08), obtém-
se quatro dimensdes; a primeira dimensdo explica 94% da inércia total (com uma
inércia de 0,032); assim, apenas se escolhe a dimensao 1 para explicar o fendmeno em
causa. Esta solucdo ¢ estavel, i.e., produzira os mesmos resultados para outras amostras
semelhantes da mesma populagdo (Pestana e Gageiro, 2000), j4 que a correlagdo entre

os valores proprios das dimensdes é pequena (-0,084).

Escolhida apenas a dimensdo 1, importa, agora, enumerar as categorias mais
explicativas dessa dimensdo: categorias que exibem a maior inércia por dimensao e,

simultaneamente, estdo afastadas da origem do grafico.

Utilizando este procedimento, as categorias da variavel situagdo religiosa que mais

contribuem para a inércia da dimensado 1 sdo (como se pode verificar pela figura 08):
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e 0s catolicos praticantes (esta categoria contribui 0,672 para a inércia da dimensao 1 e

encontra-se afastada da origem do grafico);

e 0s catdlicos ndo praticantes (categoria que contribui 0,277 para explicar a inércia da

dimensdo e encontra-se afastada da origem do grafico).

4 multiddes e fervor sem religido/ateu/agndstico
E - o
2
comércio
catélico praticante -
0 igual
S . .
= ndo sabe/ndo responde
religioso/a / consagrado/a catolico ndo praticante
. o o
aparigdes | Outra confissdo religiosa
-2 local de fé
.
O situagdo religiosa
-4
o " diferenciagdo-posicionamento
g
S
2
5
£
a -6 populagio total
-1,0 -8 -6 -4 -2 0 2 4

Dimensao 1

Figura 08. Mapa da relag@o entre diferenciagdo e situagdo religiosa

Como conclusao pode afirmar-se que:

e os catdlicos praticantes e os catdlicos ndo praticantes diferem no que respeita a

diferenciacdo que fazem do Santuario de Fatima;

e os catolicos praticantes estao mais associados a categoria de diferenciacao local de fé;

e os catdlicos ndo praticantes estdo mais associados a categoria ndo sabe/ndo

responde.
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3.3. A relacédo entre diferenciagdo e outros dados socio-demograficos

A Anacor, a semelhanca do que foi acabado de explicar, ¢ utilizada para perceber
como se relaciona a variavel diferenciacdo com outras variaveis sobre dados

comportamentais e socio-demograficos, como se podera verificar no anexo 09.
Através deste procedimento retiram-se conclusdes como:

e relativamente a modalidade do peregrino ao deslocar-se a Fatima, o peregrino

individual é o que mais diferencia Fatima como local de fe;

e 0s peregrinos que ja vieram a Fatima mais de 10 vezes sdo os que mais consideram o

Santuario como sendo igual a outros locais de culto;

e 0s peregrinos com idade entre os 18 e 29 anos e os peregrinos solteiros, sdo os que

mais diferenciam Fatima como aparicoes;

¢ no que diz respeito as habilitacdes literarias, os peregrinos com ensino primario € os
peregrinos com ensino secunddrio, sdo os que mais diferem relativamente a
diferenciacdo; os peregrinos com ensino secundario sdo o grupo que mais

diferencia Fatima como local de multiddes, face a outros locais de culto.

3.4. As variaveis trabalhadas com a diferenciacéo

3.4.1. Os motivos da deslocacéo a Fatima
A semelhanga do que foi efectuado para a questdo nmero 7, agregam-se as vinte ¢

duas categorias da questdo nimero 4 em cinco novas categorias, como se podera

confirmar no quadro 06, tendo como base o método dos juizes.
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Quadro 06. Recategorizagio da variavel motivos da deslocagio a Fatima
Categorias iniciais Novas categorias

peregrinos que participam nos sacramentos Fé
peregrinos que buscam conhecer e viver a Mensagem (expresso ou latente)

peregrinos que buscam espago de comunhdo com Deus

diferenca pela Mensagem (expresso ou latente)

para rezar

para agradecer

pela fé

peregrinagao

pela experiéncia de paz, tranquilidade interior Experiéncia de paz

busca de espago tranquilo (referéncia ao espago)

por devogio Devocgao

devogao/amor a Nossa Senhora (rezar a, agradecer a dia de)

promessa por si ou pela familia Promessa e tradi¢éo
pedir pela familia

por tradigdo

acompanhar familia/amigos Outros motivos
ocasido especial

pelo gosto de vir

por trabalho

entretenimento (passeio/ curiosidade/ ver ambiente)

ndo sabe

nao responde

As cinco novas categorias da questdo 4, sobre os motivos genéricos que levam os

peregrinos entrevistados a Fatima, resultam nos seguintes valores (ver anexo 10):
e 36,1% afirma deslocar-se a Fatima por motivos de f¢;

e 22.,5% refere outros motivos para se deslocar a Fatima (incluindo-se aqui os casos

nao sabe/ndo responde);
e 16,8% aponta motivos de promessa e tradi¢do;
o 12,8% desloca-se a Fatima por devogao;

e 11,8% refere a experiéncia de paz.

Utiliza-se novamente a Anacor, desta vez em relagdo aos motivos genéricos face a
outros dados comportamentais e socio-demograficos de forma a visualizar como variam

as razdes que levam o peregrino a Fatima com outras varidveis, o que se podera
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observar no anexo 11, chegando-se a conclusdes como (sdo apenas apresentados os

tratamentos que permitem retirar alguma conclusao pertinente e fiavel):

e relativamente @ modalidade escolhida pelo peregrino ao deslocar-se a Fatima, o

peregrino individual ¢ o que mais se desloca a Fatima por motivos de fé;

e 0s peregrinos com idade entre os 30 e 39 anos sdao os que mais explicam a variagdo
nos motivos invocados para se deslocar a Fatima e, ainda, s3o os que estdo mais

associados a deslocagao pela experiéncia de paz;

e 1o que concerne as habilitagdes literarias, os peregrinos com bacharelato/licenciatura
e 0s que tém ensino primario/6? classe sao os que mais diferem relativamente a razao
de deslocagdo; os peregrinos com bacharelato/licenciatura/grau superior sio o

grupo que esta mais associado a deslocagéo pelo motivo da fé;

e na situagdo profissional, os reformados estdo mais associados ao motivo devocgao;
os trabalhadores por conta de outrem estdo mais associados a outros motivos e a

promessa e tradi¢do para vir a Fatima;

e relativamente a situacdo religiosa, os catolicos praticantes deslocam-se
preferencialmente a Fatima por devogao face aos outros peregrinos e os catdlicos

nao praticantes por outros motivos.

3.4.2. O conhecimento da Mensagem de Fatima
Através de uma recategorizacdo da questdo nimero 2 (como se pode ver no quadro

07) transformam-se as respostas em quatro novas categorias (i.e. aparigdes; oragao,

conversao e paz; fé crista; desconhecimento).
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Quadro 07. Recategorizagdo da variavel conhecimento da Mensagem de Fatima

Categorias iniciais

Novas categorias

associagao as aparigdes/Nossa Senhora/pastorinhos

Aparicdes

mensagem de arrependimento (ou conversdo ou peniténcia)
mensagem de paz entre os homens (a paz, paz ¢ amor, esperanga)
oragdo, conversdo/peniténcia (= resposta mais completa)

oragdo (incentivo a, rezar o tergo, rezar pela paz)

Oragcao, conversao e paz

experiéncia pessoal afectiva, devogdo
fé (experiéncia de, que se transmite)
amor ao proximo, unidade (amizade)
religido (apelo a, ser, peregrinagao)

seguir o Evangelho (amar a Deus)

Fé crista

milagres

algo bom e importante (vago)

nada de especial

ideia negativa, algo enganador

ndo sabe (dito expressamente ou latente)
saude (pedir por)

ndo responde

Desconhecimento

Desta forma, obtém-se os seguintes resultados (ver anexo 13 para maior detalhe):

e Oragdo, conversao e paz com 47,7%:;

e Desconhecimento da Mensagem de Fatima, para 28,4%;

e F¢ cristd, com 18,9%;

e Aparigdes, na escolha de 4,9%.

Relacionando esta varidvel com a diferenciacdo (ver anexo 12), € possivel concluir,

como se verifica na figura 09 que:

e 0s peregrinos que identificam a Mensagem de Fatima como oragdo, conversio e

paz, diferenciam preferencialmente o Santuario como sendo local de fé;

e o0s peregrinos que desconhecem a Mensagem de Fatima diferenciando

preferencialmente o Santuario com multidées ou ndo sabe/ndo responde (como

resposta a questdo sobre diferenciagdo face a outros locais de culto).
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aparigdes
"

fé crista
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2 aparigdes
| comércio

local de fé
Ll

multiddes ¢ fervor oragio, conversio ¢ paz
" nio sabe/ndo respondq  igual o
.

desconhecimento
o

" diferenciagdo-posicionamento

O hipoteses-conhecimen to da
-1.0 Mensagem de Fatima

Dimensdo 2

Dimensio 1

Figura 09. Mapa da relagdo entre conhecimento da Mensagem de Fatima e diferenciagéo

3.4.3. A relacéo entre o conhecimento da Mensagem de Fatima, os motivos para ir

a Fatima e a diferenciacao

A partir do relacionamento das questdes sobre conhecimento da Mensagem, os
motivos para ir a Fatima e a diferenciacdo, as quais foram recategorizadas de forma a
possibilitar uma compreensdo mais pormenorizada do fendmeno em estudo, ¢ possivel

observar alguns grupos distintos de peregrinos.

Aplica-se a Analise de Homogeneidade (HOMALS) as variaveis conhecimento da
mensagem de Fatima (questdo 2 com quatro categorias), motivos genérico para ir a
Fatima (questio 4 com cinco categorias) e diferenciacdo (questdo 7 com seis
categorias), obtendo-se um grafico onde € possivel visualizar o cruzamento destas trés

variaveis. O resultado do procedimento usado no SPSS encontra-se no anexo 14.

As dimensdes obtidas explicam respectivamente 0,476 e 0,391 da variagdo dos
dados. Estas dimensdes permitem a desagregacdo das categorias das varidveis,
originando grupos diferenciados de peregrinos. Relativamente a escolha das varidveis
que mais contribuem para a defini¢do de cada uma das dimensdes, escolhem-se as que
tém uma medida de discrimina¢do mais elevada e, simultaneamente, que se encontram

afastadas da origem do grafico (0,0).
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Assim, na dimensdao 1, as varidveis mais importantes sdo o conhecimento da
Mensagem e os motivos para vir a Fatima. Na dimensdo 2, as varidveis mais

importantes sdo a diferenciacdo e o conhecimento da Mensagem.

A seguir, escolhem-se as categorias que pertencem as varidveis que mais
discriminam e que simultaneamente estejam afastadas da origem (0,0). Essas categorias
sdo as mais relevantes para definir os grupos de peregrinos. Os grupos sdo referenciados
através da proximidade entre categorias de diferentes variaveis. Neste sentido, falar em
grupos de peregrinos pressupde que sejam individuos que partilham tendencialmente as

mesmas categorias.

De forma a visualizar os grupos de peregrinos observe-se a figura 10:

comércio
=

aparigdes
x

aparicdes
[

fé ctista

54 promessa e tradi¢do variaveis:
” o
f&

5 " Diferenciagio-posicionamento
ndo sabe/ndo responde Multiddes e fervior  devogdo
T

0,0

desconhecimento 0 Experiéncia de paz
x 5 N O comportamental-motivos genéricos para vir a Fatima
oragdo, conversdo ¢ paz
outros motivos x
o

0
igual  local de f¢
n

Dimensdo 2

X hipo I da de Fatima

Dimensio 1

Figura 10. Mapa da relagdo entre conhecimento da Mensagem de Fatima, motivos para ir a Fatima e diferenciagdo

A partir desta figura, retiram-se as seguintes conclusoes:

e 0 posicionamento da categoria relativa a diferenciacdo de Fatima pelas aparicoes
permite observar ser relevante para a identificagdo da Mensagem pelas aparigoes,

mas também da Mensagem pela fé crista;

e 0s peregrinos que conhecem a Mensagem por oragéo, conversao e paz parecem
diferenciar o Santuario como local de fé. No que se refere ao motivo da ida a
Fatima destaca-se a experiéncia de paz. Relativamente proximos deste estdo

também os motivos pela fé e pela devocéo;
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e 0s peregrinos que desconhecem a Mensagem de Fatima, tém tendéncia para vir
a Fatima por outros motivos. Parece, assim, estar em referéncia um grupo de

peregrinos que nao sabe diferenciar Fatima relativamente a outros locais.

3.4.4. A relacdo entre os dados socio-demograficos, a diferenciacéo e o

conhecimento da Mensagem de Fatima

Utilizando a HOMALS, de igual forma como ja descrito, para relacionar outras
varidveis (neste caso, a idade e as habilitacdes literarias, ja que sdo estas as varidveis
demograficas que, e pela utilizagdo da HOMALS, permitem alguma leitura em termos
de grupos de peregrinos diferenciados) com a diferenciacdo e o conhecimento da

Mensagem, obtém-se os mapas a seguir representados (ver anexos 15 e 16,

respectivamente).

104 apal:cocs
comércio
local de f¢
4B-49 anos

sl N
oragio, conversio e paz
30-39 anos
o

18-29 anos

o . 5
51 x fé crista

apari¢des
0.0 X

5+ multidded e fervor

N N =
ndo sabe/ndo responde mais de 60 anos

q 5
50-60 qnos 8 O idade

desconhecimento
x

variaveis:
1g:ml ® diferenciagio-posicionamento

X hipéteses-conhecimento da
Mensagem de Fatima

Dimensao 2

Dimensio 1

Figura 11. Mapa da relagao entre idade, diferenciacéo e conhecimento da Mensagem de Fatima

Os dados relevantes que se podem observar sao os seguintes:

e o0s peregrinos com idades entre os 40 e 0s 49 anos preferencialmente identificam a

Mensagem como 0ragao, conversao e paz, sendo também relevante a diferenciagao

de Fatima como local de fé;

Capitulo IV. Resultados | 143



e 0s peregrinos com idade entre os 50 e 0s 60 anos, estao preferencialmente associados

com os que desconhecem a diferenciacdo de Fatima e a Mensagem,;

e 0s peregrinos mais novos, tém tendéncia para identificar a Mensagem com a fé

cristd e diferenciar o Santuario pelas Aparigoes.

ensino securjdario
o
apari¢des
]
x
fé cripta
comércio

multiddes e fervor s
- aparigdes
x

3° ciglo/9" ano

bacheralato/licenciatura/grau superior
=]

0,0
oragdo, CONVersio e paz
%

desconhecimento local de fé variaveis:
X

ensino primario/6” classe
o

.
ndo sabe/ndo responde O habilitagdes literarias

o

enos que a primaria

" diferenciagio-posicionamento

igual
]

X hipoteses-conhecimento da
-5 Mensagem de Fatima

Dimenséo 2

Dimensio 1

Figura 12. Mapa da relagao entre habilitagdes literarias, diferenciagdo e conhecimento da Mensagem de Fatima

A partir deste mapa, conclui-se que:

e 0s peregrinos com habilitagdes literarias inferiores ao ensino primario sio
tendencialmente os que ndo sabem diferenciar Fatima e desconhecem a sua

Mensagem,;

e para os peregrinos com €nsino secundario, parece ser relevante a diferenciagdo de

Fatima pelas aparicOes e a identificacdo da Mensagem com a fé crista;

e o0s peregrinos com grau de bacharelato/licenciatura/grau superior, tém tendéncia
para diferenciar Fatima como local de fé e identificar a Mensagem com a oragao,

conversao e paz;

e 0s peregrinos com 3° ciclo/9° ano também parecem formar um grupo com a

diferencia¢do de Fatima pelas multiddes.
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3.5. Outras variaveis relevantes para um reposicionamento

3.5.1. O significado da confisséao

Agregando as quinze categorias iniciais da questdo numero 18.2 (o significado da
confissdo para o peregrino) em quatro novas categorias, a visualizar no quadro 08, pode

obter-se nova informacao.

Quadro 08. Recategorizagdo da variavel significado da confissdo
Categorias iniciais Novas categorias

ser perdoado Perdéo
sacramento e dom (expresso ou similar, respostas mais correctas teologicamente)

arrependimento

reconciliagdo (estar bem com Deus)

limpeza da consciéncia/liberdade (abrir a alma, desabafo, paz interior)

mudanga de vida

conversa com uma pessoa (implicito, com o padre, com Deus)

alivio Tradicéo
dizer pecados

acto para poder comungar

tradigdo/a um padre ndo esta bem (padre dito explicitamente) Criticos
ndo diz nada / ndo devia existir

confessar directo a Deus ou Cristo (ndo concorda com confissdo como sacramento)

ndo sabe Nao sabe

ndo responde

Os resultados sdo os seguintes (ver anexo 17):

e perddo com 57%;

17,2% dos peregrinos sdo criticos;

tradi¢do para 15,4% dos peregrinos;

10,5% nao sabe.

Aplicando agora a Anacor (utilizando a normalizagdo simétrica ja que a finalidade ¢
descobrir grupos similares de peregrinos) para relacionar esta variavel com outras, pode

concluir-se (ver anexo 18):
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e o0s peregrinos criticos em relacdo a confissdo deslocam-se a Fatima por outros
motivos (acompanhar familia, gosto de vir, trabalho, entretenimento, etc.); os

peregrinos que vém pela fé afirmam que a confissdo significa perdéo;

e 0s peregrinos que diferenciam Fatima pelas apari¢fes sdo os que mais consideram a
confissdo como perdao; os peregrinos que diferenciam Fatima pelas multiddes sao
preferencialmente criticos relativamente a confissdo; os peregrinos que nao sabem

diferenciar Fatima sdo os que mais afirmam nao saber o significado da confissao;

e o0s peregrinos com idades compreendidas entre os 18 e 0s 29 e entre 30 e 39 estdo
mais associados a ideia de confissdo como perdao; os peregrinos com mais de 60

anos consideram preferencialmente que a confissdo ¢ uma tradigao;

e 0s peregrinos catdlicos praticantes sdo os que mais consideram a confissdo como

perdao; os catdlicos ndo praticantes sido preferencialmente os mais criticos.

3.5.2. Outros dados

Quando se relaciona a variavel do conhecimento da vida e histéria dos Pastorinhos
de Fatima e a variavel idade, utilizando a Anacor com a normalizagdo simétrica,

retiram-se as evidéncias (ver anexo 19):

e o0s peregrinos de idade entre os 18 e 29 preferencialmente acentuam a coragem e

persisténcia dos Pastorinhos;

e o0s peregrinos com idade superior a 60 anos sdao mais associados a identifica¢ao dos
sofrimentos e sacrificios como o mais importante na vida e historia dos Pastorinhos

de Fatima.
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4. O posicionamento implicito

4.1. A identificacao

Para a Igreja Catdlica institucional, assim como para a organizacdo Santuario de

Fétima, a identifica¢do do posicionamento reside no local santo de ac¢do de Deus.

Poder4 afirmar-se, mediante os dados recolhidos (ver anexo 6), que esta ¢ a imagem
de quase metade dos peregrinos: 42,3% dos inquiridos identificam Fatima como local

de fé/sagrado.

Dos restantes peregrinos inquiridos, 40,8% (14,2% + 13,6% + 13%) afirma que
Fatima ¢ para si uma experiéncia espiritual/religiosa, de paz/tranquilidade e
maravilhosa/transcendental, respectivamente. Dos peregrinos inquiridos, 5,7%

identifica Fatima como lugar de passeio e 4,9% como santa/milagres/afli¢do.

A identificacdo de Fatima como local de fé ¢ acentuada quando se observam os
resultados da questdo nimero 7 com as categorias recategorizadas (ver anexo 2): 33,5%
dos peregrinos inquiridos refere o facto de Fatima ser local de fé, como factor distintivo

deste Santuario face a outros locais de culto.

4.2. A diferenciagdo

Para a Igreja Catolica Institucional, os elementos diferenciadores deste Santuario
mariano consistem nas Aparigdes € no consequente conhecimento e vivéncia da

Mensagem de Fatima.

Quando se utilizam as respostas a questdo numero 7, sobre a diferenciacdo do
Santudrio face a outros locais de culto, apenas 10% dos peregrinos refere as apari¢des
de Nossa Senhora e 1,4% afirma que a diferenciagdo do Santudrio de Fatima ¢é a
Mensagem. O que quer dizer que, e pela amostragem recolhida, a imagem

percepcionada pelos peregrinos nao coincide com o posicionamento implicito da Igreja.
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Para a organizacdo Santuario de Fatima, além dos elementos j& referidos, a
diferenciagdo do Santudrio passa também pelos seguintes elermentos: o estilo de vida
dos pastorinhos; a participacdo nos sacramentos, especialmente na eucaristia e na
reconciliagdo; o espaco com assembleias numerosas e fervorosas, mas com

tranquilidade e ordem.

Qual a repercussdo do posicionamento do Santuario nos dados recolhidos junto dos
peregrinos?
Relativamente aos pastorinhos, eles sdo referidos por 0,8% dos peregrinos.

A participacao nos sacramentos ndo ¢ expressamente referida pelos peregrinos.

O ser local de multiddes/grandiosidade/assembleias numerosas ¢ referido por 11%

dos peregrinos.

O ser espago tranquilo/respeito/dignidade ¢ apontado como elemento diferenciador

por 11% dos inquiridos.

Com as categorias agregadas nesta questdo numero 7, 26,8% dos peregrinos

diferencia Fatima a partir das multidoes e fervor e 14% diferencia pelas aparicdes.

De facto, e partindo destes dados, podera afirmar-se que os elementos apresentados
pela organizacdo Santudrio de Fatima para posicionar, se aproximam mais
(relativamente ao posicionamento implicito da Igreja institucional) da imagem que os

peregrinos fazem de Fatima.
5. Os elementos do marketing-mix

Segundo o Santuério, o posicionamento encontra-se expresso na coordenagdo dos
elementos do marketing-mix. Isto ¢, como ja afirmado, a vivéncia dos elementos da
Mensagem (peniténcia/conversdo, oracdo, € paz) € expressa nos Servigos principais do

Santuario (oragdo, evangelizacdo, caridade e acolhimento), nas vdarias formas de

comunicag¢do, no ambiente e espacos disponibilizados.

Como sdo estes elementos percepcionados pelos peregrinos?

Capitulo IV. Resultados | 148



18,1% dos peregrinos da amostra refere que o aspecto mais positivo de Fatima ¢ o

ser local de vivéncia da fé.

As categorias (da questdo nimero 13 sobre os principais aspectos positivos de
Fatima) experiéncia de paz/tranquilidade (6,1%), local de vivéncia da fé (18,1%), local
e experiéncia de oragdo (6,3%), espaco tranquilo/respeito/dignidade (6,1%) e qualidades
fisicas do espago (13,6%), o acolhimento (3%) e celebragdes religiosas (2,4%),

totalizam: 55,6% das escolhas dos peregrinos entrevistados.

Quando questionados sobre os aspectos positivos da organizagdo, 0os peregrinos
elegem a organizagdo/servicos em geral (27,7%) e, de seguida, a higiene/limpeza
(17%). Sobre os aspectos negativos de Fatima, 17,9% real¢a o comércio envolvente (se
juntarmos a esta categoria a exploracdo em geral, os peregrinos que referem estes

aspectos somam 26%) e 13,4% refere a falta de tranquilidade/respeito.

Relativamente aos aspectos negativos da organizacdo, os peregrinos questionados
apontam as deficiéncias nos dispositivos fisicos no Santuario (11,8%) e as fracas
condi¢des logisticas, como estacionamento e dormida (10,7%); mas 32,9% dos

peregrinos afirma ndo existirem aspectos negativos.

A partir destes dados pode concluir-se que a organizagao e espago fisico sdo aspectos

valorizados positivamente pelos peregrinos inquiridos.
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CAPITULO V. DISCUSSAO DOS RESULTADOS, CONCLUSOES E SUGESTOES

1. Discussao dos resultados

1.1. A imagem e os atributos

A andlise de dados efectuada nos capitulos anteriores permite concluir que:

Quase metade dos peregrinos inquiridos (42%) identifica Fatima como um local de
fé. Os motivos mais apontados que trazem os peregrinos a Fatima sdo a fé, a promessa,

a devocdo, o gosto e 0 acompanhar familia ou amigos.

r

Esta identificacdo de Fatima com a fé ¢ repetida como aquilo que os peregrinos
inquiridos consideram ser o aspecto mais positivo de Fatima (escolhido por 18%), logo
seguido do facto de haver boas condi¢des no espaco fisico (14%). Para 31% desta
amostra ndo existem aspectos negativos em Fatima e quase 40% dos peregrinos em
causa apontam aspectos negativos a Fatima relacionados com a envolvéncia e presenca

de outros peregrinos.

Relativamente a organizagao, ela € vista de forma positiva, bem como sdo apreciados
os servicos do Santuario; no que concerne as falhas da organizacdo, estes peregrinos

entrevistados salientam os dispositivos fisicos e as condigdes logisticas.
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Ser4 de acrescentar, como confirmacdo da imagem, que quase 73% dos peregrinos
inquiridos j& veio a Fatima mais do que dez vezes em toda a sua vida € 0 mesmo

nimero afirma que a sua vida melhorou apds essa vinda.

Assim, pode concluir-se que os peregrinos inquiridos tém uma imagem positiva do

Santuario de Fatima como local de vivéncia da fé.

Para enumerar os atributos mais relevantes de Fatima enquanto marca, analisam-se
os dados anteriores sobre a imagem e sobre a diferencia¢dao: os atributos mais
relevantes sdo a fé (Fatima ¢ identificado como local de fé, 20% dos peregrinos da
amostra vem geralmente a Fatima por este motivo, ¢ uma palavra associada, ¢ o aspecto
citado como o mais positivo de Fatima) e Nossa Senhora (para 34% dos peregrinos
quando questionados sobre a primeira palavra associada a Fatima). Outros atributos
com relevancia para os peregrinos sdo a paz, o pedir (a peti¢ao) e os valores positivos
(relativamente ao pedir, ¢ significativo recordar que 68% dos peregrinos da amostra

acende velas e 64% afirma ja ter feito uma promessa).

1.2. A adequacéo do posicionamento

Mas qual a adequagdao do posicionamento implicito do Santudrio de Fatima a

imagem percepcionada pelos peregrinos (para além dos atributos substantivos)?

Quando se atende ao elemento de identificacdo conclui-se que, e partindo da
percepgdo da quase maioria dos peregrinos inquiridos, a identificagdo do Santuério de
Fatima pelos peregrinos € coincidente com a identificacdo que a Igreja Catolica

emite sobre o Santuario, i.e., Fatima é um local de vivéncia da fé.

Mas relativamente ao elemento diferenciador do posicionamento, os resultados ja
ndo sdo coincidentes: os elementos diferenciadores para os peregrinos inquiridos
néo coincidem com o posicionamento da Igreja institucional. De forma diferente, a
diferenciagdo na versdo do Santudrio de Fatima aproxima-se da imagem percepcionada
por estes peregrinos, ja que o Santudrio considera outros atributos diferenciadores (o
local de f¢é, as aparicdes, a participag@o nos sacramentos e nas devogdes particulares, as

multiddes ¢ o fervor).
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Pelo exposto, podem identificar-se dois niveis de problemas no posicionamento do
Santuario no que concerne ao seu elemento de diferenciagdo: por um lado, encontra-se
um grande desfasamento entre a imagem que os peregrinos inquiridos tém e o
posicionamento implicito da Igreja; por outro lado, assiste-se a uma estratégia de
posicionamento por parte da organizacdo Santuario diferente da estratégia de

posicionamento da Igreja Institucional.

1.3. Os meios do Santuario

Os Servigos de oragdo parecem ser suficientes para o Santuario ocupar a posi¢ao

diferenciadora, segundo a opinido do reitor, e defendé-la:

e Relativamente aos servigos utilizados pelos peregrinos inquiridos, confirma-se a

importancia da eucaristia, a oragdo, especificamente a oragao do tergo.
e Nas devogdes populares, destaca-se o acendimento de velas.

e O sacramento da Reconciliagdo tem uma procura bastante menor (cerca de 26%),
sendo ainda relevante o facto de 17% dos peregrinos entrevistados ndo se confessar a

um sacerdote.

Assim, pode afirmar-se, e partindo da percepgao dos peregrinos, que existe coeréncia
entre o posicionamento pretendido pelo Santuario e as varidveis do marketing-mix

(confirma-se a adequacgdo dos atributos substantivos ao posicionamento pretendido).

As deficiéncias apontadas pelos peregrinos questionados dirigem-se sobretudo aos
Servicos de caridade e acolhimento (deficiéncias fisicas e logisticas apontadas por cerca
de 23% dos peregrinos). No entanto, a maioria destes peregrinos aponta a boa
organizagdo do Santuario. Os Servigos de evangelizagdo ndo sdo nomeados por estes

peregrinos.
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1.4. As razdes para um desfasamento entre imagem e posicionamento

Outras conclusoes relevantes para se compreender o desfasamento entre a imagem

dos peregrinos e o posicionamento do Santuério sdo:

e Os catolicos que se intitulam de praticantes sdo os que mais diferenciam Fatima
como local de fé e os ndo praticantes sdo os que mais afirmam nao saber diferenciar

este Santuario.

e Existe uma relagdo positiva entre conhecimento da Mensagem de Fatima e Fatima

como local e experiéncia de fé.

e O desconhecimento da Mensagem de Fatima estad associado aos peregrinos que

afirmam nao saber diferenciar este Santudrio e que vao a Fatima por outros motivos.

e Tendencialmente, os peregrinos criticos relativamente a confissdo, diferenciam
Fatima pelas multiddes; os peregrinos que vém a Fatima pela f¢ afirmam que a

confissdo significa perdao.

1.4.1. A identidade distorcida

O Reitor do Santuario de Fatima identifica um conjunto de razdes que levam os

peregrinos a procurar Fatima movidos por uma mé imagem (uma identidade distorcida,

— : f g2l
na opinido do Reitor) do que é Fatima®®.

As razoes externas ao Santuario tém a ver com:

e 0 individualismo, i.e., a utilizagdo do Santuario por crentes que ndao querem

participar na vida da paroquia;
e (s interesses comerciais;

e a “rudeza espiritual da pessoa contemporanea”.

218 T . . - . P
Nesta matéria, ¢ fundamental a opinido do Reitor do Santuario: o enfoque pessoal ¢ uma fonte fundamental para as decisdes do
marketing, substituindo, por vezes, com eficacia, as técnicas analiticas.
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E dificuldades internas como:

¢ a insuficiéncia de meios (espagos para oragdo, voluntarios para o acolhimento, meios

de divulgacio);
¢ a dificuldade no recrutamento (sacerdotes para as confissdes, grupo de musica).

Relativamente as razdes externas invocadas pelo Reitor, elas sdo confirmadas, em

parte, pelos dados de seguida enumerados:

e Na questdo do “individualismo”, ela confirma-se nos 28% de catélicos ndo praticantes
entrevistados (este niumero ¢é, segundo o preceito da Igreja, mais elevado ja que um
numero muito elevado de inquiridos afirmou ser catolico praticante mas nao frequentar

a igreja semanalmente, facto referido casualmente pelos entrevistadores).

e Os “interesses comerciais” ao redor do Santuério sdo apontados como o aspecto mais
negativo de Fatima com quase 19% das escolhas. Quer dizer que a mé imagem do

Santudrio resulta, em parte, de factores que escapam ao controlo da organizagao.

e A “rudeza espiritual da pessoa contemporanea” assinalada pelo Reitor €, de alguma

forma, confirmado nos resultados:

e 13% dos peregrinos da amostra lamenta a falta de tranquilidade/respeito no

Santuério, provocada pelos outros peregrinos presentes;

e 16% dos inquiridos afirma desconhecer o que ¢ a Mensagem e apenas 6%
identifica a ora¢do conversdo/peniténcia como a Mensagem (resultados obtidos
antes da variavel respeitante ao conhecimento da Mensagem ter sido objecto de

uma recategorizagao).

Relativamente ao conhecimento dos Pastorinhos, as respostas permitem concluir que
estes peregrinos conhecem aspectos da sua vida; apenas 11% afirma nao saber e 7% nao

reponde a pergunta.

O significado da confissdo também ndo ¢ conclusivo acerca desta hipdtese de

“rudeza espiritual” para explicar a ma imagem de Fatima.

As dificuldades internas (as “insuficiéncias de meios”) sdo referidas por uma parte

dos peregrinos: quase 23% aponta a falta de meios fisicos.
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2. Conclusoes finais

O inicio deste trabalho foi de grande entusiasmo, quer pela novidade da reflexdo que
oferecia, quer pelo desafio que constituia o iniciar um estudo de marketing no maior

Santuario portugués, quer pela ligacao de longa data que a autora mantém com Fatima.

Nao se pode deixar de registar no final um sentimento de insatisfagcdo. E isto porque
o estudo empirico veio apenas confirmar as percepc¢des dos que trabalham como
voluntarios (situacdo onde se enquadra a autora deste trabalho), ou ndo, no Santudrio,

incluindo o proprio Reitor.

Mas se a investigacdo empirica ndo ¢ portadora de grande novidade, a sistematizacao e a
informagao analisada servird, espera-se, para facilitar a reflexdo e o trabalho do Santuério:

ao servico de uma organizagdo religiosa, o marketing ¢ uma ferramenta de utilidade

inequivoca na sistematizacao e coordenagao das ofertas dessa mesma organizagao.

Alias, como foi sendo notério ao longo da investigagdo, este (pretenso) contributo
tem encontrado resposta da propria organizagdo. E ¢ conviccdo da autora, tendo-se
confirmando durante o tempo no qual decorreu o estudo, que o Santuario tem um
posicionamento (ainda que ndo de forma explicita) e trabalha as suas ofertas para

responder a uma imagem pretendida junto dos peregrinos.
Chegado a este ponto importa, pois, enunciar as conclusdes finais.

O posicionamento, no seu elemento de diferenciacdo, ¢ definido implicitamente pela

Igreja Institucional e pelo Santuério de Fatima de forma diferente.

Os peregrinos inquiridos reconhecem no Santuario a ac¢cdo de Deus e procuram
fundamentalmente este local de forma a viver a fé (o que quer dizer que neste
aspecto a sua imagem corresponde a identificagdo do Santuario para a Igreja) e para
estarem perto de Nossa Senhora. Outras razdes importantes na escolha do Santuario sao
o pedir e a promessa ¢ o acompanhar familia ou amigos. Além da fé, da pessoa de
Nossa Senhora e do pedir e da promessa, a paz ¢ também um elemento relevante de

Fatima (enquanto experiéncia vivida no Santuario e elemento da propria Mensagem).

No entanto, 0S peregrinos desta amostra desconhecem a Mensagem de Fatima
(ndo se assistindo, entdo, a uma coincidéncia entre a imagem da marca e o

posicionamento da marca).
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O que quer dizer que a marca Fatima ¢, para estes seus clientes (os peregrinos
inquiridos), relevante por um conjunto de razdes que se aproximam da propria
Mensagem mas ndo sdo completamente coincidentes com a mesma: a imagem que estes
peregrinos tém de Fatima aproxima-se do posicionamento implicito da Igreja
Institucional (enquanto elemento diferenciador), i.e., o conhecimento e vivéncia da
Mensagem, ao ser vivida a fé, na importancia dada a pessoa de Nossa Senhora (a
medianeira da Mensagem), na procura da oragdo e sacramentos € na percepc¢ao da
importancia do elemento paz. O que sugere que a Mensagem, ainda que
desconhecida, é, de alguma forma, vivida pelos peregrinos. Alias, a afluéncia aos
sacramentos (especialmente a eucaristia; ainda que o numero de comungantes seja

inferior) permite a mesma conclusao.

Tendo em conta a opinido do Reitor sobre a diferenciagdo do Santuério, o

posicionamento aproxima-se, em parte, da imagem que os peregrinos tém.

Mas quais as possiveis razoes que explicam este diferenca notdria entre imagem e

posicionamento da Igreja Institucional?

As razdes apontadas pelo Reitor do Santuario sdo confirmadas pelos inquéritos: a
utilizacdo do Santudrio por crentes que ndo participam na vida da paroquia, a
falta de formacéo espiritual dos peregrinos, os interesses comerciais envolventes,

as dificuldades no espaco fisico.

Outra razdo plausivel ¢ o posicionamento duplo por parte da Igreja. Esta
duplicidade pode causar, obviamente, confusdo na imagem que se pretende que os
peregrinos tenham (nos peregrinos actuais € mais ainda nos publicos potenciais). Até
porque o posicionamento ¢ expresso nos Servicos principais do Santuario (oragdo,
evangelizacdo, caridade e acolhimento), na divulgagdo das Apari¢des e Mensagem e no
restante mix da oferta. Especialmente, o lugar e os artigos do Santudrio sublinham o
conjunto de elementos diferenciadores para o Santudrio e apontados pelos peregrinos
inquiridos (facilmente perceptiveis ja que se tratam, em parte, de qualidades objectivas).
Parte desta oferta do Santuario pode levar os peregrinos a afastarem-se do atributo-
chave da Igreja Institucional, a Mensagem de Fatima (bastante mais dificil de apreensao

pois a Mensagem ¢ uma caracteristica simbolica). O que quer dizer que as proprias
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ofertas (como a queima das velas ou a passadeira para cumprimento de promessas) do

Santuario podem distorcer a imagem pretendida.
Entdo, qual devera ser o possivel reposicionamento do Santuario de Fatima?

E claro que a imagem da marca aponta formas para o Santuario se posicionar e é
preferivel um reposicionamento a partir das associagdes ja feitas pelos peregrinos. Mas,
parece evidente que, para a Igreja em geral (quer institucional, quer Santuario), o
elemento de diferenciacdo (ja que o elemento de identificacdo ndo devera ser objecto de
preocupacgdo) nao pode nem deve ser modificado. Alias, trata-se de uma posi¢do ainda

nao totalmente ocupada por nenhuma outra organizagdo. Assim:

Nos peregrinos em que a posi¢do pretendida ja ¢ aproximada, o Santudrio devera

fortalecer a posi¢ao actual.

Para os peregrinos que ndo diferenciam Fatima pela Mensagem, o Santudrio podera
optar pela “estratégia do clube exclusivo”, i.e., apresentar e acentuar a imagem de um
Santuario onde se vive e divulga uma Mensagem Unica no mundo (uma Mensagem de

conteudo rico, actual e de grande abrangéncia teoldgica).

Os peregrinos desconhecem a Mensagem mas aproximam-se dela através da procura
dos sacramentos e pela fé com que afirmam deslocar-se a Fatima. Entdo, o problema
ndo estd na procura das “intermediacdes” (eucaristia, oracdo, confissdo) mas no
conhecimento aprofundado e discernido de uma Mensagem. O que implica, e de forma
a que os peregrinos compreendam claramente o que o Santudrio de Fatima pretende
comunicar (o conhecimento e vivéncia da Mensagem), que o Santudrio deve optar por
um conjunto de ofertas com um enfoque claro no conhecimento e vivéncia da

Mensagem de Fatima.

Concretamente, e utilizando os meios ja existentes (com estruturas ja montadas), a
organizag¢dao deve aumentar os esfor¢cos nos Servicos de evangelizagdo (os atributos
substantivos), alids, Servigos apontados como insuficientes pelo Reitor do Santuério.
Provavelmente, este empenho ndo se traduz apenas no aumento quantitativo destes
meios (conferéncias, audiovisuais, livros, etc.) mas também num trabalho que conduza,
por um lado, & melhoria do proprio servigo (aumentando o produto), e por outro lado, ao
desenvolvimento e introdu¢do de novos produtos direccionados para segmentos alvo

previamente conhecidos. A partir dos resultados obtidos nos inquéritos, podem ser
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aproximados alguns esbocos de exemplos. No caso da modificagio do produto,
atendendo a que os peregrinos mais novos da amostra sao 0s que mais acentuam a
coragem e persisténcia dos Pastorinhos de Fatima e os peregrinos com mais idade sdo
os que identificam os sofrimentos e sacrificios como o mais importante na vida e
histéria dos Pastorinhos, o discurso utilizado nas ferramentas dos Servicos de
evangeliza¢ao podia realgar mais factos da vida dos Pastorinhos onde ¢ evidenciado a
coragem, a persisténcia e a fé, quando as assembleias sdo mais jovens. No outro caso,
partindo do facto de que cerca de 17% dos peregrinos inquiridos sdo criticos em relagdo
ao sacramento da reconciliagdo, e sendo este ponto tdo central 8 Mensagem de Fatima, o
Santuario poderia desenvolver um servico para a “catequese” deste sacramento, dirigido

essencialmente aos peregrinos que se consideram catélicos ndo praticantes.

Esta aposta implica também um desinvestimento nos elementos acessorios a
Mensagem como ¢ o caso da queima das velas ou de meios para o cumprimento de
promessas; estes factores poderdo estar a conduzir os peregrinos para uma maior
distor¢do do essencial de Fatima: ao canalizarem a sua atengdo para este tipo de

actividades, resta menos espago mental para os elementos fundamentais da Mensagem.

Esta opcdo na aplicagdo dos recursos do Santudrio acarreta, obviamente, alguns
riscos para a organizacdo. Pode originar uma diminui¢do do fluxo de peregrinos (quer
pelo facto de parte dos peregrinos actuais ndo considerarem a Mensagem como sendo o
mais relevante e importante, quer por este tipo de oferta ndo ir ao encontro das suas
necessidades, quer ainda pelo proprio desconhecimento, desinteresse e pouca
capacidade em viver Fatima enquanto Mensagem). A possivel perda de peregrinos
poderd originar trés efeitos indesejaveis: a diminui¢ao dos recursos da organiza¢do; um
maior afastamento das igrejas paroquiais por parte desses peregrinos; uma deslocacao

dos fiéis para outras igrejas ou seitas.
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3. Analise critica da investigacao

Em termos gerais, o presente estudo ¢ claramente insuficiente para os objectivos
inicias propostos: € parco nas pistas propostas e merecia uma investigacdo mais
alargada dos meios da organizacdo. De algum modo, pode dizer-se que ndo contemplou

uma amostra suficientemente representativa.

Assim, os resultados desta investigagdo devem ser interpretados a luz de potenciais
limitagdes. A generalizacao dos resultados deve ser feita com alguma reserva, ja que
ndo existiam dados que permitissem uma amostra representativa nem foi possivel a
seleccdo aleatoria dos sujeitos; o tratamento dos inquéritos deve ser olhado com muita
cautela por causa da subjectividade implicita, especialmente porque se tratou de um

analise de conteudo.

Relativamente ao inquérito, as questdes nimero 11 e 12 (questionavam se a vida do
peregrino tinha mudado depois da vinda a Fatima e o porqué), ndo se mostraram
devidamente formuladas: tinham como objectivo aferir a mudanga de vida (vulgo,
conversdo) do peregrino devido a uma causa espiritual. Pelas respostas dadas, o
investigador concluiu que os peregrinos entenderam a questdo de diferentes maneiras:
uns intuiram a mudanga causada por factores espirituais; outros consideraram a
pergunta direccionada para factos concretos da vida; alguns, ainda, entenderam que a

pergunta dizia respeito a mudangas originadas por milagres.

E importante referir que o estudo aos peregrinos foi dificil de conceber: apesar da
revisdo bibliografica feita sobre os temas do posicionamento e da marca, a aplicacao

destas ferramentas ao campo religioso encontra-se pouco documentada.
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4. Recomendacdes ao Santuario e sugestdes para a proxima investigacéo

Qualquer estratégia de posicionamento carece de um desenvolvimento inequivoco (e
de uma comunicagdo eficaz). O que implica que o Santudrio de Fatima deverd assumir
claramente o posicionamento da Igreja Catdlica Institucional; isto porque, e como ja
afirmado, a posi¢do a desenvolver deve atender incontestavelmente a missdo e
objectivos estratégicos da organizagdo e a competéncia distintiva da marca Fatima ¢ a
Mensagem. O uso de varios elementos diferenciadores pelo Santuario de Fatima, resulta

num posicionamento confuso, que pode originar a falta de credibilidade da organizacao

A partir desta op¢do, o Santudrio de Fatima devera desenvolver os Servigos de
evangelizacdo, de forma a comunicar o posicionamento enquanto conhecimento e
vivéncia da Mensagem, i.e., o Santudrio tem de investir na parte do mix que podera
diminuir o desfasamento face a imagem de Fatima. As falhas destes Servigos sdo
manifestadas pelo Reitor do Santuario como “insuficiéncias de meios de divulgagdo
para a pregacao” (Guerra, 1991, p. 38). A duvida que se coloca ¢ se esta insuficiéncia
constitui uma caréncia inultrapassavel pelo Santudrio ou se, de outro modo, podera

passar a ser uma estratégia declarada e perseguida.

Uma opgao clara nos Servigos de evangelizacdo implica o seu desenvolvimento nos
Plano de Pastoral ¢ Planos de Actividades ¢ monitorizagdao destes mesmos Planos (o
sucesso, ou nao, desta estratégia s6 podera ser avaliado com definicdo de padrdes de

desempenho e a sua avaliagdo ao longo dos tempos).

As recomendagdes ao Santuario, de seguida apresentadas, encontram-se interligadas com

as sugestdes para investigacdes futuras, ja que implicam uma investigacao de marketing.

Para decidir e fortalecer as opgdes sobre o que fazer na divulgacdo da Mensagem de
Fatima, o Santudrio de Fatima pode conduzir um estudo para conhecer quem toma a decisdo
da ida ao Santuario e quem sao os influenciadores. Assim, a ida a Fatima pode ser preparada e

os aspectos da formagao “em casa” serem, depois, aprofundados ja no Santuario.

Enquanto produto, a eucaristia e a confissdo, sdo atributos chave para a vivéncia da
Mensagem. Enquanto produto/servigos, sera importante um estudo junto dos peregrinos

relativamente a satisfagdo com o desempenho destes sacramentos, nomeadamente no
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que concerne a complexidade e divergéncia na prestagao destes servicos. E fundamental
a divulgagdao da Mensagem, principalmente através da eucaristia, bem como adequar os
discursos aos diferentes publicos (o que implica um investimento na formacdo dos

sacerdotes presentes no Santuério).

De forma a aprofundar o conhecimento dos peregrinos e a sua relagdo com Fatima e
a sua Mensagem, dever-se-4 desenvolver um estudo onde a codificacao da linguagem
esteja presente, questdo apontada nas dificuldades sentidas no estudo exploratorio. Os
estudos utilizados até a presente data (este estudo pretendeu ultrapassar esta dificuldade
através da utilizacdo da andlise de conteudo sobre os inquéritos) ndo permitem
conclusdes definitivas sobre o grau de conhecimento que os peregrinos tém da
Mensagem, ja que se estd na presenca de publicos que utilizam as palavras com
diferentes significados (desconhecendo, provavelmente, conceitos teoldgicos presentes
na Mensagem). Este estudo, a ser conduzido, permitird um conhecimento mais exacto

sobre as melhores formas para levar a Mensagem aos diferentes peregrinos.
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Anexo 01 Entrevistas exploratérias

INSTITUTO SUPERIOR DAS CIENCIAS DO TRABALHO E DA EMPRESA (ISCTE)

Entrevistas Exploratérias aos Peregrinos de Fatima

Orientador Prof. Luis Reto

Mestrando Madalena Abreu

0

data do inquérito - -

1

Identificacdo do tipo de responsaveis ou peregrinos

responsaveis (J peregrinos ()

religiosos servidores do Santuério ()
staff remunerado ()
staff voluntério ()

voluntarios pontuais ()

Ocasido da visita (principal)
devogdo ()

cumprimento de promessa (J
peregrinagdo ()

busca de um lugar calmo e espiritual ()

Produtos utilizados
Sacramentos ()
oracéo terco (J
lugar Valinhos ()
lugar Capelinha ()

outros servigos religiosos ()

Em termos gerais, 0 que é que Fatima significa para si?

Em termos religiosos/espirituais o que é que Fatima significa para si?

Ja fez pedidos/promessas a Nossa Senhora? s
Foi concedido? Js

(JN
N

O que diferencia Fatima de outros locais de culto?

Porque é que Fatima (em qué) é diferente dos outros locais?

Associe trés palavras a Fatima.

Qual a imagem que tem dos servigos do Santuario de Fatima?

aspectos positivos aspectos negativos

10

Considera como atributos fundamentais / imagem distintiva do Santuério:

divulgacdo da Mensagem (J

anuncio da fé catélica ()

clima de oragdo ()

vivéncia da caridade através dos retiros, do acolhimento, da ajuda ()
organizacdo do espago (]

outras atributos (]

OBRIGADA!
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Anexo 02 Resultados das Entrevistas exploratdrias

Sub-totais totais % em 20
género masculino 13 65%
feminino 7 20 35%
Identificacédo do tipo de responsaveis ou peregrinos staff remunerado 3 15%
voluntario pontual 3 15%
peregrino 14 20 70%
Ocasido da visita (principal) Devocéo 7 35%
Cumprimento de promessa 2 10%
Peregrinacéo 1 5%
Busca de um lugar calmo e espiritual 3 13 15%
Outras razoes 13
trabalho 6 30%
Produtos utilizados Sacramentos 14 70%
oragdo terco 11 55%
lugar Valinhos 4 20%
lugar Capelinha 16 80%
outros servicos religiosos 10 50%
confissdo 2 10%
Em termos gerais, o que é que Fatima significa para si?
Casa da Mée / Maria / confirmagcéo através da Méae 6 30%
Encontro com Deus / local de vivéncia da fé 2 10%
Lugar de oragéo, vivéncia da Mensagem e peregrinacéo 2 10%
Ponto comercial 1 5%
Gosto de vir / tradi¢do 3 15%
Devocéo 4 20%
Paz de espirito 2 10%
Em termos religiosos / espirituais, o que é que Fatima significa para si?
grande lugar de oracgdo, paz, recolhimento 2 10%
Maria que conduz a Jesus 4 20%
lugar do sobrenatural; lugar religioso; fé 6 30%
Peregrinos; procura de sacramentos 5 25%
Deus, Igreja Catélica 1 5%
Uma santa, lugar onde devemos vir 2 10%
Ja fez pedidos / promessas a Nossa Senhora? 9 45%
Foi concedido? sim 6 67%
nédo 0 0%
sim/ néo 3 9 33%
O que diferencia Fatima de outros locais de culto?
Porque é que Fatima / em qué é diferente de outros locais de culto?
Lugar de oracéo, recolhimento e paz 4 20%
Lugar de encontro com Deus 3 15%
Maria que conduz a Deus 3 15%
Algo surpreendente 2 10%
Fé 4 20%
Santa a quem tem mais fé 2 10%
Igreja Catélica 2 10%
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Sub-totais totais % em 20

Associe 3 palavras a Fatima Oracéo 4 20%
Peniténcia 2 10%
Devocgéao 3 15%
Paz 7 35%
Fé 3 15%
Nossa Senhora 2 10%

Qual a imagem que tem dos servicos do Santudrio de Fatima?
aspectos positivos
acolhimento / aspectos com pessoas 6
aspectos técnicos 4
aspectos negativos

aspectos técnicos / organizagdo 7
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Anexo 03 Resultados do estudo de Ambrésio relativo as variaveis sécio-demogréaficas

Sexo % idade %habilitacles literarias Y%situacao religiosa % Total (505)
masculino 33% até 29  21%primaria ou menos 54%catélico praticante 79% 15
N=165 catolico nédo praticante 30% 6
mais que a primaria 46%catolico praticante 70% 11

catélico ndo praticante 30% 5

30-49  51%primaria ou menos 54%cat6lico praticante 70% 32

catélico nédo praticante 30% 14

mais que a primaria 46%catolico praticante 70% 27

catélico ndo praticante 30% 12

+de50 29%primaria ou menos 54%catolico praticante 70% 18

catolico ndo praticante 30% 8

mais que a primaria 46%catolico praticante 70% 15

catolico ndo praticante 30% 7

feminino 67% até 29  21%primaria ou menos 54%catolico praticante 70% 26
N=335 catolico nao praticante 30% 11
mais que a primaria 46%catolico praticante 70% 22

catolico nao praticante 30% 10

30-49  51%priméaria ou menos 54%catélico praticante 70% 64

catolico nao praticante 30% 28

mais que a primaria 46%catolico praticante 70% 55

catélico ndo praticante 30% 23

+de50 29%primaria ou menos 54%cat6lico praticante 70% 36

catélico ndo praticante 30% 16

mais que a primaria 46%catolico praticante 70% 31

catélico ndo praticante 30% 13
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Anexo 04 Inquérito aos peregrinos

INSTITUTO SUPERIOR DAS CIENCIAS DO TRABALHO E DA EMPRESA (ISCTE)
INQUERITO AOS PEREGRINOS DE FATIMA (imagem dos peregrinos em Fatima)

(realizado por Madalena Abreu no &mbito da dissertacdo de mestrado)

data do inquérito - - hora___: h n° do inquérito

apresentacéo

1. O estudo tem fins cientificos (feito por uma universidade)

2. Esté autorizado pelo Santuério de Fatima

3. As respostas séo rigorosamente confidenciais.

Gostaria de Ihe fazer algumas perguntas sobre Fatima. N&o se importa de me dar a sua opinido?

Néo ha respostas certas nem erradas sobre esta matéria, dado tratar-se de matéria do foro intimo de cada um.

Podemos comegar?

1

Em primeiro lugar gostaria de conhecer a sua impresséo geral sobre Fatima, isto é, o que Fatima é para si.
Pedia-lhe, assim, para completar a seguinte frase.

Fatima para mim é

2)

Disse-me ja o que Fatima é para si. E agora sobre a mensagem de Fatima... Diga-me o que é para si a mensagem de Fatima,

isto é, qual é na sua opinido o aspecto mais importante da mensagem de Fatima.

3)

As pessoas vém a Fatima por imensos motivos, dependendo da fé ou da vida de cada um.

Diga-me qual o principal motivo porque veio hoje a Fatima.

4)

Para além deste motivo que o trouxe hoje a Fatima, ha mais algum motivo igualmente importante que o faga vir a Fatima?

5)

Quando pensa em Fatima, diga-me a primeira palavra que Ihe vem a cabeca.

6)

Diga-me agora uma segunda palavra que lhe vem a cabega quando pensa em Fatima.

7

Pensando noutros lugares de culto ou de peregrinacéo, o que distingue para si Fatima de todos os outros lugares?

Diga-me qual a principal diferenca de Fatima face a outros lugares de culto ou de peregrinacéo.
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8) O que lhe parece mais importante na vida e histdria dos Pastorinhos de Fatima?

9) Em que modalidade, isto é, em que condi¢Bes veio a Fatima; diga-me a principal de entre as que lhe vou dizer.

1. como turista () 5. congresso ou outro acontecimento ()

2. como peregrino individual ) 6. para cumprimento de promessa (J

3. como acompanhante de peregrino () 7. integrado numa peregrinacdo organizada pela diocese ou paréquia ()
4. como doente () 8. outros motivos (J

10) Quantas vezes veio a Fatima?

1. éaltvez () 3. 5a10 (J

2. 2a5 ) 4. mais do que 10 ()

11) Para quem veio pela 12 vez.
Depois desta vinda a Fatima acha que alguma coisa vai mudar na sua vida?
1. SIM OJ 2. NAO OJ

Se sim o qué? Se ndo porqué?

12) Para quem ja veio mais vezes.
Apds a vinda a Fatima mudou algo na sua vida?
1. SIM O 2. NAO O

Se sim o qué? Se ndo porqué?

13) Pensando no Santuério de Fatima em termos gerais, diga-me qual o principal aspecto positivo que vé em Fatima.

14) Existem sempre aspectos positivos e negativos. Pensando no Santuério de Fatima em termos gerais, diga-me qual o principal

aspecto negativo que vé em Fatima.

15) Em Féatima podem fazer-se varias coisas e utilizar diversos servigos. Da lista que lhe vou apresentar, o que é que costuma
fazer na sua visita a Fatima. Desta lista pode fazer todos, s6 alguns, ou mesmo nenhum.
sacramentos () 5. oferecer velas ()

oragdo / tergo (] dar oferendas ()

—/

outras coisas... Quais? (J

> w NP

6
lugar Valinhos (J 7. outros servigos religiosos (]
Lugar Capelinha (J 8

16) Ja fez alguma promessa a Nossa Senhora?

1. SIM O 3. NAO O
Se sim, a sua promessa foi atendida?
2. SIM O 4. NAo O
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17) Fatima, para além das questdes de fé, tem também associados diversos aspectos organizativos.

1. Do seu ponto de vista qual é o melhor aspecto de Fatima em termos de organizagdo?

2. E o pior aspecto, isto &, aquele que no seu entender deve sofrer melhorias?

18) Costuma confessar-se quando vem a Fatima?
1. SIM O 3. NAO OJ

Confessando-se, ou ndo, diga-me numa palavra ou numa frase o que significa para si a confissao.

19) IDADE

1. 18-29 anos (J 4. 50-60 anos (J

2. 30-39anos (J 5. mais de 60 anos ()

3. 40-49 anos (J

20) GENERO

1. masculino () 2. feminino ()

21) ESTADO CIVIL

1. solteiro/a () 3. viGvo/a OJ

2. casado/a (J 4. separado/a ou divorciado/a ()

22) HABILITACOES LITERARIAS

1. menos que a primaria () 4. ensino secundario (12° ano / antigo 7°) ()
2. ensino primario / 2° ciclo (1° ciclo / 43 classe / 62 classe) () 5. bacharelato / licenciatura / outro grau superior ()
3. 3°ciclo/9°ano (ou equivalente) ()

23) SITUACAO PROFISSIONAL

1. estudante (J 4. trabalhador por conta de outrem (J
2. domeéstica () 5. trabalhador por conta prépria ()
3. reformado () 6. desempregado (J

24) HABITAT

1. urbano (cidades, mais de 10.000 hab) (J 4. rural (aldeias isoladas) (J

2. suburbano (préximo da cidade) () 5. estrangeiro ()

3. vilas (menos de 10.000 hab) (J

25) SITUACAO RELIGIOSA

1. catdlico praticante () 4. outra confissdo religiosa (J

2. catolico néo praticante (] 5. sem religido / ateu / agnéstico ()

3. religioso/a / consagrado/a / seminarista ()

MUITO OBRIGADA PELA SUA COLABORAGAO.
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Anexo 05 Andlise de conteido aos inquéritos

ident_1  questdo 1) conh_f_2 questdo 2)
1 experiéncia espiritual / religiosa ideia 1 associacéo as aparicdes/Nossa
Senhora/pastorinhos
2 experiéncia paz / tranquilidade ideia 2 mensagem de arrependimento (ou
conversdo ou peniténcia)
3 experiéncia ideia 3 mensagem de paz entre 0s homens
maravilhosa/transcendental
(tudo/exclamacéo espanto/"melhor
ndo ha")
4 local de fé / sagrado (“altar do lugar 4 oragéo, conversdo/peniténcia
mundo”, local de oragdo, local de
culto)
5 local especial (sem ligagdo directa lugar 5 experiéncia pessoal afcectiva,
a religido) devogdo
6 lugar de passeio lugar 6 oragéo (incentivo a, rezar o treo,
etc)
7 (conjunto de) servigos Servigos 7 fé (experiéncia de, que se
transmite, etc)
8 Nossa Senhora pessoa 8 amor ao préximo, unidade
9 santa/milagres/para horas de pessoa/ideia 9 religido (apelo a, ser, etc)
aflicdo (peregrinos que mostram
ignoréancia, misticismo)
10 lenda/religido (ideia negativa) ideia 10 seguir o Evangelho
11 ndo sabe 11 milagres
0 ndo sabe/néo responde missing 12 algo bom e importante (vago)
values
13 nada de especial
14 ideia negativa, algo enganador
15 ndo sabe (dito expressamente ou
latente)
16 salde
0 ndo responde missing
values
mot_3 questdo 3) mot_4 questdo 4)
1 peregrinos que participam nos 1 peregrinos que participam nos
sacramentos sacramentos
2 peregrinos que buscam conhecer e 2 peregrinos que buscam conhecer e
viver a Mensagem viver a Mensagem (expresso ou
latente)
3 peregrinos que buscam espaco de 3 peregrinos que buscam espaco de
comunh&o com Deus comunh&o com Deus
4 para rezar 4 para rezar
5 para agradecer 5 para agradecer
6 pela fé 6 pela fé
7 pela experiéncia de paz, 7 pela experiéncia de paz,
tranquilidade interior tranquilidade interior
8 busca de espago tranquilo 8 busca de espaco tranquilo
(referéncia ao espago) (referéncia ao espago)
9 por devocéo 9 por devocao
10 devogdo/amor a Nossa Senhora 10 devocéo/amor/oraragao/agradecer
a Nossa Senhora
11 promessa por si ou pela familia 11 promessa por si ou pela familia
12 pedir (pela familia, ou sem 12 pedir pela familia
predicado)
13 peregrinacédo 13 peregrinacao
14 por tradicdo/héabito 14 por tradicéo
15 acompanhar familia/amigos 15 acompanhar familia/amigos
16 ocasido especial 16 ocasido especial
17 pelo gosto de vir 17 pelo gosto de vir

Anexo 0511



18 por trabalho 18 por trabalho

19 entretenimento 19 entretenimento (passeio/

curiosidade/ ver ambiente)

20 ndo sabe 20 ndo sabe

0 ndo responde missing 0 ndo responde missing

values values

assoc_5  questdo 5) assoc_6  questdo 6)

1 associacdo a Nossa Senhora pessoa 1 associacdo a Nossa Senhora pessoa

2 associacéo aos pastorinhos pessoa 2 associagéo aos pastorinhos pessoa

3 associagdo as apari¢des ideia 3 associacdo as aparigdes ideia

4 associacdo a mensagem de Fatima ideia 4 associacdo a mensagem de Fatima ideia

5 oracéo ideia 5 oracéo ideia

6 fé ideia 6 fé ideia

7 paz ideia 7 paz ideia

8 experiéncia espiritual / religiosa ideia 8 experiéncia espiritual / religiosa ideia

9 experiéncia de tranquilidade / paz ideia 9 experiéncia de tranquilidade / paz ideia

10 experiéncia de arrependimento ideia 10 experiéncia de arrependimento ideia
("perdao e amor™)

11 busca de Deus/Cristo ideia 11 busca de Deus/Cristo ideia

12 valores positivos ideia 12 valores positivos (amor, ideia

solidariedade, esperanca)

13 peregrinacdo ideia 13 peregrinacdo ideia

14 promessas / milagres/sacrificios ideia 14 promessas / milagres ideia

15 emogao do peregrino (pensar na ideia 15 emogao do peregrino ideia
familia)

16 devocdo / sacrificios (sentido mais ideia 16 devocao ideia
espiritual)

17 pedir ideia 17 pedir ideia

18 simbolo simbolo 18 simbolo simbolo

19 local de fé / sagrado lugar 19 local de fé / sagrado lugar

20 local especial (sem ligacéo directa lugar 20 local especial (sem ligagéo directa lugar
a religido) a religido)

21 sacramentos, evangelizagdo, Servicos 21 sacramentos, evangelizagdo, Servicos
acolhimento, etc (servigos) acolhimento, etc (servigos)

22 Santuério/religido/Igreja Catélica organizagao 22 Santuério/religido/Igreja Catélica organizaco
(organizacéo) (organizacéo)

23 ideia negativa: organizagao 23 ideia negativa: organizagédo
Santuério/religido/Igreja Catélica Santuério/religido/Igreja Catélica
(organizacéo) (organizacéo)

24 ndo sabe 24 salde (pedir) ideia

25 agradecer missing 25 ndo sabe

values

0 ndo responde missing 0 ndo responde missing

values values

dif_7 questdo 7) conh_p_8 questdo 8)

1 presenca forte de Nossa Senhora pessoa 1 as aparicoes

2 pastorinhos pessoa 2 mensagem que souberam levar ao

mundo

3 diferenca pelas apari¢cdes de Nossa ideia 3 a fé e fidelidade a Nossa Senhora
Senhora

4 diferenca pela Mensagem ideia 4 a coragem e persisténcia
(expressa ou latente)

5 local de mais fé/busca de Deus local 5 outras virtudes pessoais (rendcia,

fé, amor, simplicidade, inocéncia)

6 local/sinal especial local 6 milagre

7 santudrio/credibilizado pela Igreja local 7 gostava de saber mais

8 local de multiddes/ local 8 mito

grandiosidade/assembleias
numerosas
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9 espaco local 9 ndo responde a pergunta
tranquilo/respeito/dignidade
10 por ser local portugués local 10 ndo sabe
11 experiéncia de paz (beneficio) 11 sofrimento/sacrificios
12 afluéncia sacramentos Servigos 0 ndo responde missing
values
13 mais devocéo/fervor ideia
14 mais milagres/promessas
15 gosto (componente afectiva) ideia
16 0 mesmo que outros
Santudrios/lugares de culto
17 menos comércio
18 mais comércio / turismo
19 fomentado pela Igreja (negativo)
20 n&o sabe/ndo conhece outros
0 ndo responde missing
values
mod_9 questdo 9) vez_10  questdo 10)
1 como turista 1 primeira vez
2 como peregrino individual 2 2 a5 vezes
3 como acompanhante de peregrino 3 5a 10 vezes
4 como doente 4 mais do que 10
5 €ongresso ou outro acontecimento 5 ndo responde missing
values
6 para cumprimento de promessa
7 integrado numa peregrinagéo
8 outros motivos
0 ndo responde missing
values
conv_sll 11.1) SIM conv_nll questéo 11)
1 mais fé 11.2) NAO
2 mais esperanga/animo 1 afé éamesma
3 mais amor ao préximo 2 apaz éamesma
4 mais oracéo 3 avida é a mesma
5 mais vida na comunidade dos 4 ndo vem para pedir
crentes (maior participacéo na
igreja)
6 a vida melhorou no seu conjunto 5 ndo ha milagres
7 mais salde 6 ndo acredito em nada disto
8 pedidos atendidos 7 ndo ha nenhuma razéo
9 ndo sabe 8 ndo sabe
10 ndo responde missing 9 ndo responde missing
values _ values
conv_s12 12.1) SIM conv_nl2 12.2) NAO
1 mais fé 1 a fé é a mesma
2 mais esperanga/animo 2 apaz éamesma
[alivio/tranquilidade
3 mais amor ao préximo 3 a vida é a mesma / a mesma pessoa
4 mais oracéo 4 ndo vem para pedir
5 mais vida na comunidade dos 5 nao ha milagres
crentes (maior participacéo na
igreja)
6 a vida melhorou no seu conjunto 6 ndo acredito em nada disto
7 mais salde 7 ndo ha nenhuma razéo
8 pedidos atendidos 8 ndo sabe
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9 ndo sabe 9 ndo responde missing
values
10 ndo responde missing
values
pos_13  questdo 13) neg_14  questdo 14)
1 Nossa Senhora pessoa 1 comércio envolvente
2 pastorinhos pessoa 2 exploracédo (em geral)
3 aparicoes ideia 3 falta de tranquilidade/desrespeito
4 Mensagem ideia 4 multiddo
5 experiéncia paz / tranquilidade ideia 5 mendicidade
6 unido das pessoas 6 roubos/falta de seguranga
7 local de vivéncia da fé lugar 7 pouca higiene (inclui WC's e lixo)
8 local e experiéncia de oragdo lugar 8 deficiéncias fisicas do espaco
9 espaco lugar 9 faltam ou fracos servicos
tranquilo/respeito/dignidade
10 qualidades fisicas do espago lugar 10 celebragoes religiosas
11 local de multiddes/ lugar 11 faltam sacerdotes
grandiosidade/assembleias
numerosas
12 situacédo geografica lugar 12 falta de acolhimento aos
peregrinos
13 o0 acolhimento organizagdo 13 mau testemunho de alguns leigos
14 celebracdes religiosas (eucaristia Servigos 14 sacrificios fisicos/ fé pouco
esclarecida (ignorancia do "povo")
15 Servigos Servigos 15 ndo ha aspectos negativos
16 simbolos fisicos (estatua, 16 mudancas futuras/progresso
capelinha, timulo, azinheira)
17 promessas e milagres 17 devogdes (procisséo de velas,
adeus, velas)
18 gosto (componente afectiva) 18 ndo sabe
19 devogcdes (procisséo de velas, 0 ndo responde missing
adeus, velas) values
20 ndo sabe
0 ndo responde missing
values
questdo 15) prom_16 questdo 16)
coi_15 1 sacramentos 1 sim
coi_15 2 oragdo/ terco 2 ndo
coi_15 3 lugar Valinhos prom16_2 questdo 16.2)
coi_15 4 Lugar Capelinha 1 sim
coi_15 5 oferecer velas 2 nao
coi_15 6 dar oferendas
coi_15 7 outros servicos religiosos
coi_15 8 outras coisas... Quais?
questdo 17)
org_17_1 17.1) org_17_2 17.2)
1 organizag&o/servicos em geral 1 ma& organizagdo/servicos em geral
2 segurancga 2 falta de seguranca
3 higiene/limpeza 3 falta de higiene/limpeza
4 tranquilidade/respeito 4 falta tranquilidade/respeito
5 lugar espiritual/proprio para a 5 faltam lugares para a oracéo
oragdo
6 celebracoes religiosas (inclui 6 celebracoes religiosas
comunhdo, procissoes)
7 acolhimento aos peregrinos 7 fraco acolhimento aos peregrinos
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8 apoio aos peregrinos a pé 8 falta apoio aos peregrinos a pé
9 boas condicdes logisticas 9 fracas condicdes logisticas
(estacionamento, acessos, dormida, (estacionamento, dormida, etc)
etc)
10 dispositivos fisicos (no Santuério) 10 deficiéncia nos dispositivos fisicos
(no recinto do Santuario: local
velas, cobertura)
11 sacerdotes 11 falta de sacerdotes
12 informagcéo 12 falta de informacéo
13 horérios e frequéncia das 13 horérios e frequéncia das
celebracdes celebracodes
14 simbolos fisicos 14 exploracdo em redor
15 tudo bom 15 ndo ha aspectos negativos
16 ndo sabe 16 ndo sabe
0 ndo responde missing 0 ndo responde missing
values values
confl8_1 questdo 18) confl8_2
1 SIM 1 ser perdoado
2 NAO 2 sacramento e dom (expresso ou
similar)
0 ndo responde missing 3 arrependimento
values
3 arrependimento 4 reconciliagdo
5 limpeza da consciéncia/liberdade
6 mudanca de vida
7 alivio
8 dizer pecados
9 acto para poder comungar
10 conversa COm uma pessoa
11 tradi¢do/a um padre ndo esta bem
12 ndo diz nada / ndo devia existir
13 confessar directo a Deus ou Cristo
14 ndo sabe
0 ndo responde missing
values
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Anexo 06 Tabelas de frequéncia do estudo aos peregrinos

identificacdo/imagem global

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid experiéncia espiritual/religiosa (pedaco de céu, reconciliar 72 14,2 14,2 14,2
experiéncia paz/tranquilidade 69 13,6 13,6 27,9
experiéncia marivilhosa/transcendental (tudo, melhor, casa) 66 13,0 13,0 40,9
local de fé/sagrado 214 42,2 42,3 83,2
local especial 29 57 57 88,9
lugar de passeio 2 4 4 89,3
Nossa Senhora 15 3,0 3,0 92,3
santa/milagres/aflicéo 25 49 4,9 97,2
néo sabe 14 2,8 2,8 100,0
Total 506 99,8 100,0

Missing 0 1 2

Total 507 100,0

hipdteses-conhecimento da Mensagem de Fatima

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid associacéo as apari¢cdes/ Nossa Senhora/pastorinhos 25 4,9 51 51
mensagem de arrependimento 31 6,1 6,3 11,4
mensagem de paz entre os homens 120 23,7 245 359
oragéo, conversdo/peniténcia 31 6,1 6,3 42,2
experiéncia pessoal afctiva/devogdo 14 2,8 29 45,1
oragao 60 11,8 12,2 57,3
fé 25 4,9 51 62,4
amor ao préximo, unidade 34 6,7 6,9 69,4
religido 10 2,0 2,0 71,4
seguir o Evangelho 13 2,6 2,7 74,1
milagres 4 8 8 74,9
algo bom (vago) 28 55 57 80,6
nada de especial 6 1,2 1,2 81,8
negativo, enganador 5 1,0 1,0 82,9
ndo sabe 81 16,0 16,5 99,4
salde 3 6 6 100,0
Total 490 96,6 100,0

Missing 0 17 34

Total 507 100,0
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comportamental-motivo hoje para vir a Fatima

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid peregrinos que participam nos sacramentos 17 34 3,4 3,4
peregrinos que buscam conhecer e viver a Mensagem 12 2,4 2,4 5,7
peregrinos que procuram espaco de comunh&o com Deus 17 34 34 9,1
para rezar 23 45 45 13,6
para agradecer 21 4,1 42 17,8
pela fé 90 17,8 17,8 35,6
pela experiéncia de paz/tranquilidade interior 14 2,8 2,8 38,3
busca de espago tranquilo (espaco) 3 6 ,6 38,9
por devocéo 21 4,1 42 43,1
devogao/amor a Nossa Senhora 33 6,5 6,5 49,6
promessa por si ou pela familia 81 16,0 16,0 65,6
pedir pela familia 28 55 55 71,1
peregrinacdo 13 2,6 2,6 73,7
por tradi¢éo 10 2,0 2,0 75,7
acompanhar familia/amigos 70 13,8 13,8 89,5
ocasido especial 7 1,4 1,4 90,9
pelo gosto de vir 18 3,6 3,6 94,5
pelo trabalho 9 1,8 1,8 96,2
entretenimento 19 3,7 38 100,0
Total 506 99,8 100,0

Missing 0 1 2

Total 507 100,0
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comportamental-motivos genéricos para vir a Fatima

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid peregrinos que participam nos sacramentos 12 2,4 2,4 2,4
peregrinos que buscam conhecer e viver a Mensagem 6 1,2 1,2 3,6
peregrinos que procuram espaco de comunh&o com Deus 21 41 4,2 7,8
para rezar 26 51 5.2 13,0
para agradecer 13 2,6 2,6 15,6
pela fé 99 19,5 19,8 35,3
pela experiéncia de paz/tranquilidade interior 41 8,1 8,2 43,5
busca de espago tranquilo (espaco) 19 3,7 3,8 47,3
por devocéo 16 3,2 3,2 50,5
devogao/amor a Nossa Senhora 49 9,7 9,8 60,3
promessa por si ou pela familia 42 8,3 8,4 68,7
pedir pela familia 37 73 7.4 76,0
peregrinagdo 6 1,2 1,2 77,2
por tradicéo 6 1,2 1,2 78,4
acompanhar familia/amigos 36 7,1 72 85,6
ocasido especial 2 4 4 86,0
pelo gosto de vir 50 9,9 10,0 96,0
pelo trabalho 2 4 4 96,4
entretenimento 16 32 3,2 99,6
ndo sabe 2 4 4 100,0
Total 501 98,8 100,0

Missing 0 6 1,2

Total 507 100,0
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associacdo a marca-primeira palavra

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid associacéo a Nossa Senhora 169 333 33,6 33,6
associagédo aos pastorinhos 8 1,6 1,6 35,2
associagéo as aparicoes 7 14 14 36,6
associacdo a Mensagem de Fatima 3 ,6 ,6 37,2
oragao 29 57 58 42,9
fé 40 7,9 8,0 50,9
paz 42 8,3 8,3 59,2
experiéncia espiritual/religiosa 6 1,2 1,2 60,4
experiéncia de paz/tranquilidade 17 3,4 3,4 63,8
experiéncia de arrependimento 2 4 4 64,2
busca de Deus/Cristo 27 53 54 69,6
valores positivos 34 6,7 6,8 76,3
peregrinacdo 2 2 76,5
promessas/milagres 4 8 8 77,3
emocdo do peregrino 20 39 4,0 81,3
devocéo 8 1,6 1,6 82,9
pedir 42 8,3 8,3 91,3
simbolo 2 4 4 91,7
local de fé/sagrado 13 2,6 2,6 94,2
local especial 2 4 4 94,6
servigos de sacramentos, evangelizagdo, acolhimento, etc 1 2 2 94,8
Santuério, Igreja (organizacéo) 14 2,8 2,8 97,6
ideia negativa de religido organizada 4 8 8 98,4
ndo sabe 5 1,0 1,0 99,4
agradecer 3 ,6 ,6 100,0
Total 503 99,2 100,0

Missing 0 4 8

Total 507 100,0

Anexo 06 |19



associacdo a marca-segunda palavra

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid associacdo a Nossa Senhora 37 73 7,6 7,6
associagédo aos pastorinhos 24 4,7 4,9 12,5
associagéo as aparicoes 6 1,2 1,2 13,8
associacdo a Mensagem de Fatima 11 2,2 2,3 16,0
oragao 27 53 55 21,6
fé 44 8,7 9,0 30,6
paz 54 10,7 111 41,7
experiéncia espiritual/religiosa 25 49 51 46,8
experiéncia de paz/tranquilidade 25 4,9 51 52,0
experiéncia de arrependimento 7 1,4 14 53,4
busca de Deus/Cristo 26 51 53 58,7
valores positivos 46 9,1 9,4 68,2
peregrinacdo 2 4 4 68,6
promessas/milagres 12 2,4 25 71,0
emocdo do peregrino 17 34 3,5 74,5
devocéo 9 1,8 18 76,4
pedir 40 79 8,2 84,6
simbolo 4 8 8 85,4
local de fé/sagrado 13 2,6 2,7 88,1
local especial 6 1,2 1,2 89,3
servigos de sacramentos, evangelizagdo, acolhimento, etc 1 2 2 89,5
Santuério, Igreja (organizacéo) 14 2,8 29 92,4
ideia negativa de religido organizada 8 1,6 1,6 94,0
saude (pedir) 20 3,9 4,1 98,2
néo sabe 9 18 18 100,0
Total 487 96,1 100,0

Missing 0 20 39

Total 507 100,0
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diferencicdo-posicionamento

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid presenca forte de Nossa Senhora 10 2,0 2,0 2,0
pastorinhos 4 8 8 2,8
diferengao pelas apari¢oes de Nossa Senhora 50 9,9 10,0 12,8
diferenca pela Mensagem 7 1,4 1,4 14,2
local de mais fé/busca de Deus 72 14,2 14,4 28,7
local/sinal especial 14 2,8 2,8 31,5
Santuario/credibilizado pela Igreja 48 9,5 9,6 41,1
local de multid6es/grandiosidade/assembleias numerosas 55 10,8 11,0 52,1
espaco tranquilo/respeito/dignidade 21 4,1 4,2 56,3
por ser local portugués 30 59 6,0 62,3
experiéncia de paz 15 3,0 3,0 65,3
mais devocéo/fervor 31 6,1 6,2 71,5
mais milagres/promessas 4 8 8 72,3
gosto do peregrino (afectividade) 16 3,2 3,2 75,6
0 mesmo que outros Santudrios 55 10,8 11,0 86,6
menos comércio 1 2 2 86,8
mais comércio 4 8 8 87,6
fomentado pela Igreja (ideia negativa) 1 2 2 87,8
néo sabe 61 12,0 12,2 100,0
Total 499 98,4 100,0

Missing 0 8 1,6

Total 507 100,0
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hipdteses-conhecimento dos pastorinhos

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid as aparicoes 91 17,9 18,4 18,4
mensagem que souberam levar ao mundo 31 6,1 6,3 24,7
a fé e a fidelidade a Nossa Senhora 77 15,2 15,6 40,3
a coragem e a persisténcia 51 10,1 10,3 50,6
outras virtudes pessoais 69 13,6 14,0 64,6
milagre 8 1,6 1,6 66,2
gostava de saber mais 2 4 4 66,6
mito 7 14 14 68,0
ndo responde a pergunta 36 71 73 75,3
ndo sabe 54 10,7 10,9 86,2
sofrimento/sacrificios 68 134 13,8 100,0
Total 494 97,4 100,0

Missing 0 13 2,6

Total 507 100,0

modalidade ao vir a Fatima

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid como turista 40 7,9 7,9 7,9
como peregrino individual 237 46,7 46,8 54,7
como acompanhante de peregrino 91 17,9 18,0 72,7
como doente 3 ,6 6 733
€ongresso ou outro acontecimento 9 18 1,8 75,1
para cumprimento de promessa 78 15,4 15,4 90,5
integrado numa peregrinagao organizada 20 3,9 4,0 94,5
outros motivos 28 55 55 100,0
Total 506 99,8 100,0

Missing 0 1 2

Total 507 100,0

vezes que veio a Fatima

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
véalida acumulada

Valid primeira vez 5 1,0 1,0 1,0
2a5vezes 64 12,6 12,6 13,6
5a 10 vezes 68 13,4 13,4 27,1
mais do que 10 369 72,8 72,9 100,0
Total 506 99,8 100,0

Missing 0 1 2

Total 507 100,0
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vezes - hipbteses-conversédo

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem

valida acumulada

Valid 1% vez 3 6 6 6
mais vezes 503 99,2 99,4 100,0
Total 506 99,8 100,0

Missing 0 1 2

Total 507 100,0

hipdtese-conversdo: mudanca de vida: sim ou ndo

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem

valida acumulada

Valid algo mudou - SIM 366 72,2 72,3 72,3
ndo mudou - NAO 140 27,6 21,7 100,0
Total 506 99,8 100,0

Missing 0 1 2

Total 507 100,0

hipéteses-converséo: razdes de mudanca (ou ndo) de vida

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem

valida acumulada

Valid mais fé 82 16,2 17,6 17,6
mais esperanga/animo/alivio/tranquilidade 131 25,8 28,1 45,6
mais amor ao proximo 36 7,1 7,7 53,3
mais oracéo 8 9 54,2
mais participacédo na igreja 1,0 11 55,2
a vida melhorou 72 14,2 15,4 70,7
mais salde 20 39 43 74,9
pedidos atendidos 11 2,2 2,4 77,3
néo sabe 4 8 9 78,2
a fé é a mesma 26 51 5,6 83,7
a paz é a mesma 2 4 4 84,2
a vida é a mesma/mesma pessoa 51 10,1 10,9 95,1
ndo vem para pedir 3 6 ,6 95,7
ndo ha milagres 1 2 2 95,9
ndo acredita em nada disto 3 6 ,6 96,6
néo ha nenhuma razéo 16 3,2 34 100,0
Total 467 92,1 100,0

Missing 0 40 7.9

Total 507 100,0

Anexo 06 | 23



aspectos positivos de Fatima

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid Nossa Senhora 32 6,3 6,5 6,5
pastorinhos 5 1,0 1,0 75
aparicdes 3 ,6 ,6 8,1
Mensagem 6 1,2 1,2 9,3
experiéncia de paz/tranquilidade 30 59 6,1 15,4
unido das pessoas 24 4,7 49 20,3
local de vivéncia da fé 89 17,6 18,1 38,4
local e experiéncia de oragdo 31 6,1 6,3 447
espaco tranquilo/respeito/dignidade 30 59 6,1 50,8
qualidades fisicas do espaco 67 13,2 13,6 64,4
local de multides/grandiosidade/assembleias numerosas 23 4,5 4,7 69,1
situacdo geogréafica 2 4 4 69,5
o0 acolhimento 15 3,0 30 72,6
celebragoes religiosas 12 2,4 2,4 75,0
Servigos 1 2 2 75,2
simbolos fisicos 41 8,1 8,3 83,5
promessas e milagres 3 ,6 ,6 84,1
gosto (afectividade) 17 34 35 87,6
devogdes (procissao, velas, adeus, etc) 2 4 4 88,0
ndo sabe 13 2,6 2,6 90,7
tudo 46 9,1 9,3 100,0
Total 492 97,0 100,0

Missing 0 15 3,0

Total 507 100,0

Anexo 06 | 24



aspectos negativos de Fatima

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid comércio envolvente 84 16,6 17,9 17,9
exploracéo em geral 38 75 8,1 26,0
falta de tranquilidade/respeito 63 12,4 13,4 39,4
multiddo 5 1,0 1,1 40,4
mendicidade 17 34 3,6 44,0
roubos/falta de seguranca 12 2,4 2,6 46,6
pouca higiene 8 1,6 1,7 48,3
deficiéncias fisicas do espaco 30 5,9 6,4 54,7
falta/fracos servigos 4 8 9 55,5
faltam sacerdotes 2 4 4 56,0
falta de acolhimento aos peregrinos 10 2,0 2,1 58,1
mau testemunho de alguns leigos 4 8 9 58,9
sacrificios fisicos/fé pouco esclarecida 17 34 3,6 62,6
ndo ha aspectos negativos 144 28,4 30,6 93,2
mudancas futuras/progresso 4 8 9 94,0
devocdes (procissdo/velas, adeus, etc) 1 2 2 94,3
néo sabe 27 53 5,7 100,0
Total 470 92,7 100,0

Missing 0 37 73

Total 507 100,0

sacramentos-coisas que se costumam fazer em Fatima
Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid 0 2 4 4 4
SIM 419 82,6 82,6 83,0
NAO 85 16,8 16,8 99,8
6 1 2 2 100,0
Total 507 100,0 100,0

orac&o/terco-coisas que se costumam fazer em Fatima
Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid 0 2 4 4 4
SIM 403 795 79,5 79,9
NAO 102 20,1 20,1 100,0
Total 507 100,0 100,0

lugar Valinhos-coisas que se costumam fazer em Fatima
Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid 0 2 4 4 4
SIM 148 29,2 29,2 29,6
NAO 357 70,4 70,4 100,0
Total 507 100,0 100,0
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lugar Capelinha-coisas que se costumam fazer em Fatima
Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid 0 2 4 4 4
SIM 459 90,5 90,5 90,9
NAO 46 9,1 9,1 100,0
Total 507 100,0 100,0

oferecer velas-coisas que se costumam fazer em Fatima
Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid 0 2 4 4 4
SIM 344 67,9 67,9 68,2
NAO 161 318 318 100,0
Total 507 100,0 100,0

dar oferendas-coisas que se costumam fazer em Fatima
Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid 0 2 4 4 4
SIM 230 45,4 45,4 45,8
NAO 275 54,2 54,2 100,0
Total 507 100,0 100,0

outros servicos religiosos-coisas que se costumam fazer em Fatima
Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid 0 2 4 4 4
SIM 24 47 47 5,1
NAO 481 94,9 94,9 100,0
Total 507 100,0 100,0

outras coisas-coisas que se costumam fazer em Fatima
Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid 0 2 4 4 4
SIM 25 49 49 5,3
NAO 480 94,7 94,7 100,0
Total 507 100,0 100,0

se j& fez promessa a Nossa Senhora

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid sim 326 64,3 64,3 64,3
nado 181 35,7 35,7 100,0
Total 507 100,0 100,0
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a promessa foi atendida

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem

valida acumulada

Valid sim 311 61,3 95,4 95,4
ndo 15 3,0 4.6 100,0
Total 326 64,3 100,0

Missing System 181 35,7

Total 507 100,0

aspectos positivos da organizagédo

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
valida acumulada

Valid organizagdo/servicos em geral 134 26,4 27,7 27,7
seguranca 15 3,0 31 30,8
higiene/limpeza 82 16,2 17,0 47,8
tranquilidade/respeito 3 ,6 ,6 48,4
lugar espiritual/proprio para a oragéo 10 2,0 2,1 50,5
celebracoes religiosas 31 6,1 6,4 56,9
acolhimento aos peregrinos 45 8,9 9,3 66,3
apoio aos peregrinos a pé 1 2 2 66,5
boas condicdes logisticas 15 3,0 31 69,6
dispositivos fisicos no Santuario 15 3,0 3,1 72,7
informagéo 11 2,2 2,3 74,9
horarios e frequéncia nas celebracoes 13 2,6 2,7 77,6
tudo bom 75 14,8 15,5 93,2
néo sabe 33 6,5 6,8 100,0
Total 483 95,3 100,0

Missing 0 24 47

Total 507 100,0
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aspectos negativos da organizacéo

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid ma organizacéo/servicos em geral 4 8 9 9
falta de seguranca 21 4,1 4.8 5,7
falta de higiene/limpeza 18 3,6 4,1 9,8
falta tranquilidade/respeito 23 4,5 5,2 15,0
faltam lugares para a oragéo 5 1,0 11 16,1
celebracoes religiosas 2 4 5 16,6
fraco acolhimento aos peregrinos 15 3,0 3,4 20,0
falta apoio aos peregrinos a pé 4 8 9 20,9
fracas condicdes logisticas (estacionamento, dormida, etc) 47 9,3 10,7 31,5
deficiéncia nos dispositivos fisicos no Santuario 52 10,3 11,8 43,3
falta de sacerdotes 3 6 7 44,0
falta de informacéo 1,4 1,6 45,6
falta horérios e frequéncia das celebragdes 4 8 9 46,5
exploragdo em redor 15 3,0 3,4 49,9
ndo ha aspectos negativos 145 28,6 32,9 82,8
ndo sabe 76 15,0 17,2 100,0
Total 441 87,0 100,0

Missing 0 66 13,0

Total 507 100,0

confissdo feita em Fatima

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem

valida acumulada

Valid SIM 130 25,6 25,8 25,8
NAO 374 73,8 74,2 100,0
Total 504 99,4 100,0

Missing 0 3 6

Total 507 100,0
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significado da confisséo

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid ser perdoado 47 9,3 10,0 10,0
sacramento e dom 35 6,9 75 17,5
arrependimento 64 12,6 13,6 31,1
reconciliagdo 36 71 7,7 38,8
limpeza da consciéncia/liberdade 65 12,8 13,9 52,7
mudanca de vida 15 3,0 3,2 55,9
alivio 52 10,3 11,1 67,0
dizer pecados 22 43 4,7 71,6
acto para poder comungar 4 8 9 72,5
tradigdo 27 53 5,8 78,3
conversa com uma pessoa 6 1,2 1,3 79,5
ndo diz nada/n&o devia existir 35 6,9 75 87,0
confessar directo a Deus ou Cristo 46 91 9,8 96,8
ndo sabe 15 3,0 32 100,0
Total 469 92,5 100,0

Missing 0 38 75

Total 507 100,0

idade

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
valida acumulada

Valid 18-29 anos 126 24,9 24,9 24,9
30-39 anos 101 19,9 19,9 44,8
40-49 anos 79 15,6 15,6 60,4
50-60 anos 102 20,1 20,1 80,5
Mais de 60 anos 99 19,5 19,5 100
Total 507 100 100

género

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid masculino 246 48,5 48,5 48,5
feminino 261 515 515 100,0
Total 507 100,0 100,0

estado civil

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid solteiro/a 134 26,4 26,4 26,4
casado/a 327 64,5 64,5 90,9
vilvo/a 30 5,9 59 96,8
separado/a ou divorciado/a 16 3,2 3,2 100,0
Total 507 100,0 100,0
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habilitacdes literarias

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid

menos que a primaria 33 6,5 6,5 6,5
ensino primario/6? classe 209 41,2 41,2 47,7
3°ciclo/9° ano 70 13,8 13,8 61,5
ensino secundario 95 18,7 18,7 80,3
bacharelato/licenciatura/grau superior 100 19,7 19,7 100,0
Total 507 100,0 100,0

situacdo profissional

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid estudante 45 8,9 89 8,9
doméstica 47 9,3 9,3 18,1
reformado 104 20,5 20,5 38,7
trabalhador por conta de outrem 237 46,7 46,7 85,4
trabalhador por conta propria 66 13,0 13,0 98,4
desempregado 8 1,6 1,6 100,0

Total 507 100,0 100,0

habitat

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
véalida acumulada
Valid urbano 222 43,8 43,8 43,8
suburbano (préximo da cidade) 68 13,4 13,4 57,2
vila (menos de 10.000 habitantes) 105 20,7 20,7 779
rural (aldeias isoladas) 103 20,3 20,3 98,2
estrangeiro 9 1,8 1,8 100,0

Total 507 100,0 100,0

situacao religiosa

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid

catolico praticante 348 68,6 68,6 68,6
catélico néo praticante 140 27,6 27,6 96,3
religioso/a / consagrado/a /seminarista 6 1,2 1,2 97,4
outra confissdo religiosa 4 8 8 98,2
sem religido/ateu/agnostico 9 1,8 1,8 100,0
Total 507 100,0 100,0
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Anexo 07 Resultados da recategorizacao da variavel diferenciacéo

diferenciacio-posicionamento
N Valid 507

Missing 0

diferenciacio-posicionamento

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Valid aparicoes 71 14,0 14,0 14,0
local de fé 170 33,5 33,5 47,5
multiddes e fervor 136 26,8 26,8 74,4
igual 55 10,8 10,8 85,2
comércio 6 1,2 1,2 86,4
ndo sabe/nédo responde 69 13,6 13,6 100,0
Total 507 100,0 100,0

diferenciacdo-posicionamento

200

100

Frequéncia

aparicoes local de fé multiddes

diferenciacdo-posicionamento

ndo sabe/ndo responde
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Anexo 08 Anacor para as variaveis diferenciacéo e situacao religiosa

Correspondence Table

situacéo religiosa

diferenciacéo catolico catolico ndo religioso/a/ outra confissdo sem religido  Active Margin
posicionamento praticante praticante consagrado/a religiosa  ateu/agnostico
aparicoes 50 20 1 0 0 71
local de fé 122 43 3 2 0 170
multiddes e fervor 97 34 1 0 4 136
igual 41 14 0 0 0 55
comeércio 2 3 0 0 1 6
ndo sabe/ndo responde 36 26 1 2 4 69
Active Margin 348 140 6 4 9 507
Summary
Proportion of Inertia Confidence Singular Value
Correlation

dimension Singular Value Inertia  Accounted for Cumulative Stapd_ard 2

Deviation
1 ,180 ,032 ,940 ,940 ,013 -,084
2 ,040 ,002 ,046 ,986 ,009
3 ,021 ,000 ,013 ,999
4 ,006 ,000 ,001 1,000
Total ,035 1,000 1,000

Overview Row Points®

Score in Dimension

Contribution

Of Point to Inertia of Of Dimension to Inertia of Point

diferenciacéo Dimension
Tenclac Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
posicionamento
aparicoes 167 -,071 -,143 ,000 ,005 ,086 354 315 ,669
local de fé ,167 -,437 -,251 ,006 177 ,264 ,907 ,066 ,972
multiddes e fervor 167 -,288 ,388 ,004 ,076 ,633 ,709 ,285 ,994
igual ,167 -,220 -,022 ,002 ,045 ,002 ,921 ,002 ,923
comércio ,167 ,164 ,053 ,001 ,025 ,012 974 ,022 ,996
ndo sabe/néo responde ,167 ,852 -,026 ,022 ,672 ,003 ,999 ,000 ,999
Active Total 1,000 ,035 1,000 1,000
2 Symmetrical normalization
Overview Column Points?
Score in Dimension Contribution
Of Paint to Inertia of Of Dimension to Inertia of Point
Dimension

situacdo religiosa Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
catolico praticante ,200 -, 778 ,003 ,022 672 ,000 ,998 ,000 ,998
catélico néo praticante ,200 ,499 -,131 ,009 277 ,087 ,964 ,015 ,979
religioso/a / consagrado/a ,200 ,001 -,125 ,000 ,000 ,078 ,000 ,576 576
outra confissdo religiosa ,200 ,076 -,132 ,000 ,006 ,088 424 ,282 ,706
sem religido/ateu/agndstico ,200 ,201 ,385 ,003 ,045 747 ,553 446 ,999
Active Total 1,000 ,035 1,000 1,000

2 Symmetrical normalization
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Anexo 09 Anacor para a variavel diferenciagdo e variaveis sécio-demograficas

Correspondence Table

modalidade ao vir a Fatima

como como como como Congressopara integrado outros  Active
turista  peregrino acompanhdoente  ou outro a cumprime numa motivos Margin
diferenciacéo-posicionamento indiv ante de ntode  pereg
aparicoes 5 36 9 0 0 9 6 6 71
local de fé 14 90 28 0 2 25 5 6 170
multid@es e fervor 12 54 28 1 4 23 7 7 136
igual 27 11 0 3 7 1 3 55
comércio 2 2 2 0 0 0 0 0 6
ndo sabe/ndo responde 4 28 13 2 0 14 1 6 68
Active Margin 40 237 91 3 9 78 20 28 506
Summary
Proportion of Inertia Confidence Singular Value
Correlation
Dimension Singular Value Inertia  Accounted for Cumulative S;g?{g?&g 2
1 ,227 ,051 779 779 ,021 ,070
2 ,083 ,007 ,105 ,884 ,014
3 ,070 ,005 ,075 ,959
4 ,047 ,002 ,033 ,992
5 ,023 ,001 ,008 1,000
Total ,066 1,000 1,000

Overview Row Points?®

Score in Dimension

Contribution

Of Point to Inertia of Of Dimension to Inertia of Point

diferenciaca Dimension

renclagao- Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
posicionamento

aparicdes 167 ,265 -,604 ,008 ,052 731 ,335 ,640 974
local de fé ,167 787 ,279 ,025 ,456 ,155 ,941 ,043 ,985
multiddes e fervor ,167 -, 743 ,118 ,022 ,406 ,028 ,945 ,009 ,953
igual ,167 ,075 ,175 ,002 ,004 ,061 ,091 ,183 274
comeércio ,167 -,055 ,093 ,001 ,002 ,017 ,123 ,132 ,256
ndo sabe/nao responde ,167 -,329 -,061 ,008 ,080 ,007 ,524 ,007 ,531
Active Total 1,000 ,066 1,000 1,000

@ Symmetrical normalization
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Overview Column Points®

Score in Dimension

Contribution

Of Point to Inertia of Of Dimension to Inertia of Point

Dimension
modalidade ao vir a Fatima Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
como turista ,125 -,027 ,126 ,002 ,000 ,024 ,013 ,106 ,119
como peregrino individual ,125 1,222 ,089 ,042 ,824 ,012 ,997 ,002 ,999
como acompanhante de ,125 -,410 ,420 ,007 ,093 ,265 ,705 271 ,976
peregrino
como doente ,125 -,111 -,031 ,001 ,007 ,001 482 ,013 ,496
€oNgresso ou outro assunto ,125 -,123 ,205 ,002 ,008 ,063 ,213 ,219 432
para cumprimento de 125 -,293 ,099 ,005 ,047 ,015 ,522 ,022 544
promessa
integrado numa peregrinagéo ,125 -,086 -,445 ,004 ,004 ,298 ,056 547 ,603
outros motivos ,125 -172 -,463 ,004 ,016 ,322 ,210 ,558 ,768
Active Total 1,000 ,066 1,000 1,000
@ Symmetrical normalization
Row and Column Points
Symmetrical Normalization
8
6
como acompanhante de peregrino
4 -
local de fé
congresso ou oufro acontecimento o
2 multldﬁe[s]e fervor como I.urislz: oigual como peregrino individual
para cumprimento de pmmess.a D cgmércio -
0,0 comn.doen
néo sabelngo responde
-2
-4 integrado numa peregrinacdo
outros motivos " modalidade ao
~ s apar[i]qées vir a Fatima
g O diferenciacdo-
E -8 posicionarcnenm
15 -1,0 -5 0,0 5 10 15
Dimenséo 1
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Correspondence Table

vezes que veio a Fatima

diferenciagdo-posicionamento primeira vez 2 a5 vezes 5a10vezes maisdoque 10 Active Margin
aparicoes 0 10 12 49 71
local de fé 3 22 24 121 170
multid@es e fervor 0 15 17 104 136
igual 0 3 6 46 55
comércio 0 1 1 4 6
ndo sabe/ndo responde 2 13 8 45 68
Active Margin 5 64 68 369 506
Summary
Proportion of Inertia Confidence Singular Value

Correlation
Dimension Singular Value Inertia  Accounted for Cumulative S;&?gfgﬂiz
1 114 ,013 ,898 ,898 ,014 ,262
2 ,034 ,001 ,081 ,978 ,011
3 ,018 ,000 ,022 1,000
Total ,015 1,000 1,000

Overview Row Points®

Score in Dimension

Contribution

Of Point to Inertia of

diferenciacs Dimension Of Dimension to Inertia of Point
renclacdo- Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
posicionamento

aparicdes ,167 217 ,285 ,001 ,069 ,396 ,627 ,325 ,952
local de fé ,167 ,217 ,126 ,001 ,069 ,077 ,788 ,079 ,867
multiddes e fervor ,167 -,388 -,078 ,003 ,219 ,030 ,970 ,012 ,982
igual ,167 -,507 -,032 ,005 374 ,005 ,992 ,001 ,993
comércio ,167 ,032 ,017 ,000 ,001 ,001 ,867 ,069 ,936
ndo sabe/nao responde ,167 428 -,318 ,004 ,268 491 ,858 ,142 ,999
Active Total 1,000 ,015 1,000 1,000

2 Symmetrical normalization

Overview Column Points?®

Score in Dimension

Contribution

Of Point to Inertia of

Dimension Of Dimension to Inertia of Point
vezes que veio a Fatima Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
primeira vez ,250 ,104 -,077 ,001 ,023 ,044 ,536 ,089 ,625
2 a5vezes ,250 ,351 -171 ,004 ,270 214 ,913 ,065 978
5a 10 vezes ,250 ,104 ,313 ,001 ,024 712 ,268 ,728 ,996
mais do que 10 ,250 -,559 -,064 ,009 ,683 ,030 ,995 ,004 ,999
Active Total 1,000 ,015 1,000 1,000

@ Symmetrical normalization
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Row and Column Points

Symmetrical Normalization

4
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o
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= aparicdes
o

local de fé
o

00
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.
1 mais do que 10
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o

primeira vez
[}

2a5vezes
.

nao sabe/ndo responde
o

-6

Dimens&o 1

Correspondence Table

" vezes que veio a Fatima

O diferenciagdo-posicionamento

idade
dlfe_re_nuagao- 18-29 anos 30-39 anos 40-49 anos 50-60 anos mais de 60 anos  Active Margin
posicionamento
aparicoes 31 15 9 13 3 71
local de fé 41 33 30 30 36 170
multidGes e fervor 27 30 21 27 31 136
igual 7 7 17 16 55
comércio 0 2 2 2 0 6
ndo sabe/nao responde 20 13 10 13 13 69
Active Margin 126 101 79 102 99 507
Summary
Proportion of Inertia Confidence Singular Value

Correlation

Dimension Singular Value Inertia  Accounted for Cumulative DStapd_ard 2
eviation

1 ,232 ,054 ,832 ,832 ,020 ,005
2 ,087 ,008 117 ,949 ,015
3 ,050 ,002 ,039 ,988
4 ,028 ,001 ,012 1,000
Total ,064 1,000 1,000
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Overview Row Points?®

Score in Dimension

Contribution

Of Point to Inertia of

diferenciacio- Dimension Of Dimension to Inertia of Point
Tenclag Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
posicionamento
aparicdes ,167 -,953 ,135 ,035 ,653 ,035 991 ,007 ,999
local de fé ,167 ,128 -,486 ,005 ,012 ,453 134 ,730 ,864
multiddes e fervor ,167 429 -,147 ,009 132 ,042 ,815 ,036 ,851
igual ,167 ,509 ,495 ,014 ,187 470 724 257 ,980
comércio 167 ,033 ,013 ,001 ,001 ,000 ,061 ,004 ,064
néo sabe/ndo responde ,167 -,146 -,010 ,001 ,015 ,000 ,686 ,001 ,688
Active Total 1,000 ,064 1,000 1,000
@ Symmetrical normalization
Overview Column Points?
Score in Dimension Contribution
Of Point to Inertia of
Dimension Of Dimension to Inertia of Point
idade Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
18-29 anos ,200 -,837 ,007 ,033 ,605 ,000 ,990 ,000 ,990
30-39 anos ,200 -,045 -,152 ,002 ,002 ,053 ,040 173 213
40-49 anos ,200 ,071 -,308 ,002 ,004 ,218 ,097 ,679 776
50-60 anos ,200 ,158 ,554 ,007 ,022 ,705 177 814 991
mais de 60 anos ,200 ,652 -,101 ,020 ,367 ,024 ,966 ,009 975
Active Total 1,000 ,064 1,000 1,000
@ Symmetrical normalization
Row and Column Points
Symmetrical Normalization
8
64 50-60 anos
- igual
A
27 aparicdes
00 18'25_) anos néo sabe/nio responde ! grcio
' N mais de 60 anos
30-39 ahos multiddes e fervor []
,vz- " °
40-49 anos
-4
local de fé
g 64 " idade
g O diferenciagdo-posicionamento
5 -8
-1,0 8 4 2 0 2 4 6 1,0

Dimenséo 1
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Correspondence Table

estado civil
dlfe're'nmagao- solteiro/a casado/a vilvo/a separadp/ a0U Active Margin
posicionamento divorciado/a
aparicoes 27 41 2 1 71
local de fé 48 103 12 7 170
multiddes e fervor 31 92 5 136
igual 8 41 2 55
comércio 1 5 0 6
néo sabe/nao responde 19 45 4 1 69
Active Margin 134 327 30 16 507
Summary
Proportion of Inertia Confidence Singular Value
Correlation

Dimension Singular Value Inertia  Accounted for Cumulative Stapdfard 2

Deviation
1 ,153 ,023 ,901 ,901 ,014 ,143
2 ,050 ,002 ,095 ,995 ,011
3 ,011 ,000 ,005 1,000
Total ,026 1,000 1,000

Overview Row Points®

Score in Dimension

Contribution

Of Point to Inertia of

diferenciacio- Dimension Of Dimension to Inertia of Point
Tenclag Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
posicionamento
aparigdes 167 -,574 ,281 ,009 ,359 ,266 ,927 ,072 ,999
local de fé ,167 -,395 -,444 ,006 ,170 ,662 ,709 ,291 1,000
multiddes e fervor ,167 ,396 -,004 ,004 171 ,000 ,990 ,000 ,990
igual ,167 ,520 -,029 ,007 ,294 ,003 ,999 ,001 1,000
comércio ,167 ,070 ,070 ,000 ,005 ,016 ,753 ,242 ,996
ndo sabe/nao responde 167 -,017 ,125 ,000 ,000 ,053 ,037 ,624 ,661
Active Total 1,000 ,026 1,000 1,000
@ Symmetrical normalization
Overview Column Points®
Score in Dimension Contribution
Of Point to Inertia of

Dimension Of Dimension to Inertia of Point
estado civil Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
solteiro/a ,250 -,585 ,193 ,014 ,560 ,188 ,966 ,034 1,000
casado/a ,250 517 ,249 ,011 436 ,313 ,930 ,070 1,000
vilvo/a ,250 ,043 -,244 ,001 ,003 ,301 ,083 ,853 ,937
separado/a ou divorciado/a ,250 ,025 -,198 ,001 ,001 ,198 ,042 ,840 ,883
Active Total 1,000 ,026 1,000 1,000

@ Symmetrical normalization
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Row and Column Points

Symmetrical Normalization

" estado civil

O diferenciagdo-posicionamento

6
A
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o casado/a
solteiro/a "
2 .
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-0 o igual
o
separadp/a ou divorciado/a
-2 ]
-
vilivo/a
-4 local de fé
o~ o
&
£
o -6
-10 6 -4 -2 0 2 4 6
Dimenséo 1

Correspondence Table

10

habilitages literarias

diferenciacéo- menos que a ensino primario ensino bacharelato/
posicionamento primaria 6 classe  3° ciclo/9° ano secundario licenciatura  Active Margin
aparicoes 4 24 9 21 13 71
local de fé 7 77 31 25 30 170
multiddes e fervor 9 47 18 37 25 136
igual 4 30 2 15 55
comeércio 0 3 1 2 6
ndo sabe/ndo responde 9 28 8 9 15 69
Active Margin 33 209 70 95 100 507
Summary
Proportion of Inertia Confidence Singular Value
Correlation

Dimension Singular Value Inertia  Accounted for Cumulative Stapd_ard 2

Deviation
1 ,250 ,063 ,784 ,784 ,017 ,026
2 121 ,015 ,185 ,968 ,016
3 ,050 ,003 ,032 1,000
4 ,002 ,000 ,000 1,000
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Overview Row Points?®

Score in Dimension

Contribution

Of Point to Inertia of

diferenciacio- Dimension Of Dimension to Inertia of Point
Tenclag Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
posicionamento
aparicdes ,167 ,495 ,054 ,010 ,163 ,004 ,982 ,006 ,988
local de fé ,167 -,537 ,668 ,021 ,192 ,613 ,570 428 ,998
multiddes e fervor ,167 781 ,070 ,026 407 ,007 ,996 ,004 1,000
igual ,167 -,581 -,397 ,018 ,225 216 ,788 178 ,966
comércio 167 -,023 -,060 ,000 ,000 ,005 ,105 344 449
néo sabe/ndo responde ,167 -,135 -,335 ,005 ,012 ,155 ,162 ,485 ,647
Active Total 1,000 ,080 1,000 1,000
@ Symmetrical normalization
Overview Column Points®
Score in Dimension Contribution
Of Point to Inertia of
Dimension Of Dimension to Inertia of Point
habilitagbes literarias Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
menos que a primaria ,200 ,045 -,357 ,004 ,002 ,210 ,023 ,706 729
ensino primario/6? classe ,200 -,695 ,074 ,025 ,386 ,009 976 ,005 ,981
3° ciclo/9° ano ,200 -,108 ,563 ,009 ,009 522 ,067 ,891 ,958
ensino secundario ,200 ,862 ,103 ,038 ,594 ,017 ,984 ,007 ,991
bacharelato/licenciatura ,200 -,104 -,382 ,004 ,009 241 127 ,830 ,957
Active Total 1,000 ,080 1,000 1,000
@ Symmetrical normalization
Row and Column Points
Symmetrical Normalization
8
local de fé
6 3° ciclo/9? clgsse
4
2 N .
ensino primario/6? classe aparigdes ensino s.ecundarlo
00 - ° multigﬁes e fervor
' comércio o
-2
n&o sabe/néo responde
igual D_ = Menos que a primaria
-4 ° bacheralato/licenciatura/grau superior
" habilitagdes
~ literérias
& 8
g O diferenciagdo-
-g -8 posicionamento
-1,6 -1.,4 -1.,2 -1‘,0 -,.8 6 -:4 2 0,0 :1 6 l8 170 1:2 1:4 1,6
Dimension 1
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Anexo 10 Resultados da recategorizacdo da variavel motivos genéricos para vir a Fatima

Frequencies

Statistics
comportamental-motivos genéricos para vir a Fatima
N Valid 507

Missing 0

comportamental-motivos genéricos para vir a Fatima

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid fé 183 36,1 36,1 36,1
experiéncia de paz 60 11,8 11,8 47,9
devogéo 65 12,8 12,8 60,7
promessa e tradicéo 85 16,8 16,8 775
outros motivos 114 22,5 22,5 100,0
Total 507 100,0 100,0

comportamental-motivos genéricos para vir a Fatima

200

100

Frequéncia

fé experiéncia de paz devocdo

comportamental-motivos genéricos para vir a Fatima

promessa e tradicdo
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Anexo 11 Anacor para a variavel motivos genéricos para vir a Fatima e outras variaveis

Correspondence Table

modalidade ao vir a Fatima

comportamental- como como congresso para
motivos genéricos como peregrino acompanhante  como  ououtro cumprimentointegrado numa  outros Active
para vir a Fatima turista_individual de peregrino doente  assunto de promessa peregrinagdo motivos Margin
fé 8 104 23 0 6 25 6 11 183
experiéncia de paz 3 32 9 0 1 8 3 4 60
devogao 4 26 11 1 1 11 3 7 64
promessa e tradigdo 10 39 14 1 0 18 2 1 85
outros motivos 15 36 34 1 1 16 6 5 114
Active Margin 40 237 91 3 9 78 20 28 506
Summary
Proportion of Inertia Confidence Singular Value
Correlation

Dimension Singular Value Inertia  Accounted for Cumulative Stapd_ard 2

Deviation
1 ,402 ,161 911 911 ,020 ,072
2 ,103 ,011 ,060 971 ,018
3 ,070 ,005 ,028 ,999
4 ,014 ,000 ,001 1,000
Total 177 1,000 1,000

Overview Row Points®

Score in Dimensi

on

Contribution

Of Point to Inertia of

comportamental-motivos Dimension Of Dimension to Inertia of Point
Pe . " Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
genéricos para vir a Fatima

fé ,200 974 -,191 ,077 AT2 ,071 ,984 ,010 ,994
experiéncia de paz ,200 ,203 -,118 ,004 ,020 ,027 ,880 ,077 ,957
devocdo ,200 -114 -,084 ,005 ,006 ,014 ,215 ,030 244
promessa e tradigdo ,200 -,061 ,632 ,009 ,002 77 ,035 ,955 ,990
outros motivos ,200 -1,001 -,239 ,083 499 111 ,976 ,014 ,991
Active Total 1,000 177 1,000 1,000

@Symmetrical normalization
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Overview Column Points®

Score in Dimension

Contribution

Of Point to Inertia of

Dimension Of Dimension to Inertia of  Point
modalidade ao vir a Fatima Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
como turista ,125 -,501 ,334 ,014 ,078 ,136 871 ,099 ,970
como peregrino indiv ,125 1,437 ,003 ,104 ,642 ,000 ,993 ,000 ,993
como acompanhante de ,125 -,921 -,290 ,045 ,264 ,102 ,954 ,024 978
como doente ,125 -,061 ,067 ,000 ,001 ,005 ,589 179 ,769
congresso ou outro a ,125 ,149 -,187 ,002 ,007 ,042 ,658 ,264 ,922
para cumprimento de ,125 -,088 ,636 ,006 ,002 491 ,063 ,841 ,904
integrado numa pereg ,125 -,100 -,168 ,001 ,003 ,034 517 374 ,891
outros motivos ,125 ,084 -,394 ,004 ,002 ,189 ,079 447 ,526
Active Total 1,000 177 1,000 1,000

@Symmetrical normalization

Row and Column Points
Symmetrical Normalization

50
para cumprinjento de promessa
promessDa tradicdo
2,5+
como turista
.
como doente
= como peregrino individual
0,0 =
ﬂEvg(;ao experiéncia de paz
. integrado numa peregrinacéo ordanizadad fé
outros motivos - . . o
o cpNgresso ou outro acontecimento
como acom‘panhame de peregrino outfos motivos
254
" modalidade ao vir a Fatima

~

é O comportamental-motivos genéricos

a 50 . . para vir a Fatima

-15 -1,0 5 0,0 5 1,0 15
Dimenséo 1
Correspondence Table
comportamental-motivos idade
enéricos para vir a - - -

I%étima P 18-29 anos 30-39 anos 40-49 anos 50-60 anos mais de 60 anos  Active Margin
fé 41 42 25 37 38 183
experiéncia de paz 10 21 15 7 7 60
devogao 15 7 10 17 16 65
promessa e tradigdo 26 12 12 19 16 85
outros motivos 34 19 17 22 22 114
Active Margin 126 101 79 102 99 507
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Summary

Proportion of Inertia

Confidence Singular Value

Correlation
dimension Singular Value Inertia  Accounted for Cumulative Standard Dii\gﬁiz
1 173 ,030 134 734 ,016 ,140
2 ,088 ,008 ,191 ,925 ,010
3 ,053 ,003 ,069 ,994
4 ,015 ,000 ,006 1,000
Total ,041 1,000 1,000

Overview Row Points?®

comportamental-motivos

Score in Dimension

Contribution

Of Point to Inertia of

Dimension Of Dimension to Inertia of  Point
genéricos para vir a Fatima Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
fé ,200 -,265 441 ,007 ,081 442 ,366 517 ,883
experiéncia de paz ,200 -,695 -,251 ,018 ,559 ,143 ,923 ,062 ,985
devogéo ,200 ,318 ,268 ,006 117 ,163 ,568 ,206 74
promessa e tradigdo ,200 ,361 -173 ,005 ,151 ,068 ,864 ,101 ,965
outros motivos ,200 ,282 -,285 ,005 ,092 ,184 ,594 311 ,905
Active Total 1,000 ,041 1,000 1,000

2Symmetrical normalization

Overview Column Points®

Score in Dimension

Contribution

Of Point to Inertia of

Dimension Of Dimension to Inertia of Point
idade Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
18-29 anos ,200 433 -,393 ,010 217 ,350 ,658 276 ,933
30-39 anos ,200 -712 ,055 ,018 ,587 ,007 ,968 ,003 971
40-49 anos ,200 -,211 -,288 ,005 ,052 ,188 341 ,323 ,665
50-60 anos ,200 ,294 262 ,004 ,100 ,156 671 273 ,945
mais de 60 anos ,200 ,196 ,363 ,004 ,045 ,300 ,353 ,618 ,971
Active Total 1,000 ,041 1,000 1,000

@ Symmetrical normalization
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Row and Column Points

Symmetrical Normalization

6

30-39 anos
.

mais de 60 anos
.

devocdo

w0
50-60 anos

Dimenséo 2

experiéncia de paz
o

40-49 anos
"

promessa e tradigdo
o

outros motivos
o

18-29 anos
.

" idade

-1,0 -8

Dimenséo 1

Correspondence Table

10

O comportamental-motivos
genéricos para vir a Fatima

comportamental-motivos

habilitacbes literarias

bacharelato/

genéricos para vir a menos que a ensino primario/ ensino licenciatura/
Fatima priméria 6% classe  3°ciclo/9° ano secundario  grau superior  Active Margin
fé 10 68 19 41 45 183
experiéncia de paz 4 19 10 11 16 60
devocgao 6 28 9 8 14 65
promessa e tradicdo 9 40 14 12 10 85
outros motivos 4 54 18 23 15 114
Active Margin 33 209 70 95 100 507
Summary
Proportion of Inertia Confidence Singular Value
Correlation
Dimension Singular Value Inertia  Accounted for Cumulative DStapd_ard 2
eviation
1 ,202 ,041 ,800 ,800 ,015 -,038
2 ,088 ,008 ,151 ,951 ,011
3 ,043 ,002 ,036 ,987
4 ,026 ,001 ,013 1,000
Total ,051 1,000 1,000
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Overview Row Points?®

Score in Dimension

Contribution

Of Point to Inertia of

comportamental-motivos Dimension Of Dimension to Inertia of Point
IPe “Motivo Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Totl
genéricos para vir a Fatima

fé ,200 -, 709 241 ,022 497 132 ,940 ,047 ,987
experiéncia de paz ,200 -,279 -,229 ,005 ,077 ,119 ,610 ,178 ,788
devogdo ,200 ,064 -,298 ,002 ,004 ,202 ,072 ,684 ,756
promessa e tradigdo ,200 473 -,173 ,010 ,221 ,068 ,904 ,053 ,957
outros motivos ,200 452 459 ,012 ,202 479 ,682 ,306 ,988
Active Total 1,000 ,051 1,000 1,000

a Symmetrical normalization

Overview Column Points®

Score in Dimension

Contribution

Of Point to Inertia of

Dimension Of Dimension to Inertia of  Point
habilitacdes literarias Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
menos que a primaria ,200 ,075 -,356 ,003 ,006 ,289 ,076 753 ,829
ensino primario/6? classe ,200 ,607 171 ,016 ,364 ,066 ,939 ,032 971
30 ciclo/9° ano ,200 ,295 -,142 ,005 ,086 ,046 ,691 ,069 ,760
ensino secundario ,200 -,296 ,488 ,008 ,086 ,541 451 ,533 ,984
bacharelato/licenciatura ,200 -,681 -,160 ,019 ,458 ,058 ,966 ,023 ,990
Active Total 1,000 ,051 1,000 1,000
a Symmetrical normalization
Row and Column Points
Symmetrical Normalization

6
ensino secundario .
[} outros motivos
4
fé
24 - ensino primario/6? classe
-0
bacherallatollicenciatura/grau superior ¥ Cidoﬁga C;I)?gsrﬁessa e tradicio
-2 experiéncia de paz "
- devogdo
menps qu a primaria
4 " " habilitagGes literarias
‘g B comportamental-motivos genéricos
a -6 para vir a Fatima

-8

Dimensdo 1

0,0 2 A 6
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Correspondence Table

comportamental-motivos

situacéo profissional

genéricos para vir a

Fatima estudante doméstica reformado conta de conta propria  desempregado Active

outrem Margin
fé 16 14 45 88 20 0 183
experiéncia de paz 5 3 9 29 13 1 60
devocéo 6 7 18 21 12 1 65
promessa e tradigdo 5 12 15 43 7 3 85
outros motivos 13 11 17 56 14 3 114
Active Margin 45 47 104 237 66 8 507
Summary

Proportion of Inertia Confidence Singular Value
Correlation

Dimension Singular Value Inertia  Accounted for Cumulative Sgs?iﬁgg 2
1 ,149 ,022 ,500 ,500 ,014 -,125
2 ,120 ,014 ,323 ,823 ,016
3 ,079 ,006 ,139 ,962
4 ,041 ,002 ,038 1,000
Total ,044 1,000 1,000

Overview Row Points?

Score in Dimension

Contribution

Of Point to Inertia of

comportamental-motivos Dimension Of Dimension to Inertia of Point
e “Motivo Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Totl
genéricos para vir a Fatima

fé ,200 232 -,598 ,011 ,072 ,597 147 784 ,931
experiéncia de paz ,200 -,098 ,316 ,005 ,013 ,167 ,054 452 ,506
devogdo ,200 ,624 ,290 ,014 ,523 141 ,807 ,140 ,947
promessa e tradigdo ,200 -,336 -,173 ,007 ,152 ,050 ,486 ,104 ,590
outros motivos ,200 -,423 ,165 ,007 ,240 ,045 77 ,095 871
Active Total 1,000 ,044 1,000 1,000

2 Symmetrical normalization

Overview Column Points®

Score in Dimension

Contribution

Of Point to Inertia of

Dimension Of Dimension to Inertia of Point
situacéo profissional Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
estudante ,167 -,019 ,101 ,002 ,000 ,014 ,005 117 122
doméstica 167 -111 ,059 ,004 ,014 ,005 ,078 ,018 ,096
reformado 167 674 - 473 ,016 ,508 311 716 ,283 ,999
trabalhador por conta de outrem 167 -,606 -,396 ,013 410 ,219 ,691 ,238 ,928
trabalhador por conta propria ,167 ,201 ,546 ,008 ,045 414 121 714 ,835
desempregado 167 -,140 ,163 ,001 ,022 ,037 331 ,361 ,691
Active Total 1,000 ,044 1,000 1,000

2 Symmetrical normalization
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Row and Column Points

Symmetrical Normalization

1,0
8
6 trabalhador por conta prépria
4 experiéncia ¢le paz devogio
2 outros motivos  desempregado °
° - - u| estudante
doméstica m
.0
promessa e tradigao
2 o
trabalhador por conta de outrem
-4 - reformado
-6 " situaco profissional
g -8
é B comportamental - motivos genéricos para vir a Fatima
8 -1,0
-1,0 -8 -6 -4 -2 0 4 6 8 1,0
Dimenséo 1
Correspondence Table
comportamental-motivos situagdo religiosa
genéricos para vir a catolico catolico ndo religioso/a/ outra confissdo sem religido/
Fatima praticante praticante consagrado/a religiosa  ateu/agnéstico  Active Margin
fé 131 48 3 1 0 183
experiéncia de paz 39 19 1 0 1 60
devocéo 52 11 2 0 0 65
promessa e tradigdo 62 20 0 2 1 85
outros motivos 64 42 0 1 7 114
Active Margin 348 140 6 4 9 507
Summary
Proportion of Inertia Confidence Singular Value
Correlation
Dimension Singular Value Inertia  Accounted for Cumulative Stapdgrd 2
Deviation
1 ,224 ,050 972 972 ,014 -,385
2 ,032 ,001 ,020 ,993 ,007
3 ,019 ,000 ,007 1,000
4 ,000 ,000 ,000 1,000
Total ,052 1,000 1,000
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Overview Row Points?®

Score in Dimension

Contribution

Of Point to Inertia of

comportamental-motivos Dimension Of Dimension to Inertia of Point
IPe “Motivo Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Totl
genéricos para vir a Fatima
fé ,200 -,302 ,268 ,005 ,081 445 ,895 ,102 ,998
experiéncia de paz ,200 ,143 ,151 ,001 ,018 ,141 ,856 ,138 ,995
devogdo ,200 -471 -,156 ,010 ,198 ,151 ,968 ,015 ,984
promessa e tradigdo ,200 -,228 -,195 ,003 ,046 ,234 ,843 ,089 ,931
outros motivos ,200 ,858 -,068 ,033 ,656 ,029 ,999 ,001 1,000
Active Total 1,000 ,052 1,000 1,000
2 Symmetrical normalization
Overview Column Points®
Score in Dimension Contribution
Of Point to Inertia of

Dimension Of Dimension to Inertia of Point
situacdo religiosa Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
catolico praticante ,200 -,812 ,068 ,030 ,588 ,029 ,999 ,001 1,000
catélico néo praticante ,200 ,624 ,222 ,018 ,347 ,306 ,981 ,018 ,999
religioso/a / consagrado/a ,200 -,076 111 ,000 ,005 ,076 ,514 ,159 673
outra confissdo religiosa ,200 ,004 -114 ,000 ,000 ,081 ,003 ,355 ,358
sem religido/ateu/agndstico ,200 ,259 -,287 ,004 ,060 ,509 ,841 ,149 ,990
Active Total 1,000 ,052 1,000 1,000

2 Symmetrical normalization

Row and Column Points
Symmetrical Normalization

6

catélico praticante
.

religioso/a / consagrado/a
.

experiéncia de paz
o

catélico néo praticante
.

Dimenséo 2

devocdo
o promessa e tradigdo
o

outra confissdo religiosa
"

sem religido/ateu/agnstico
0]

outro:

s motivos
o

situacao religiosa

O comportamental-
motiv os genéricos

-10 -8

Dimens&o 1

para vir a Fatima
10
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Anexo 12 Anacor para as variaveis conhecimento da Mensagem de Fatima e diferenciagéo

Correspondence Table

hipéteses-conhecimento

diferenciagdo-posicionamento

da Mensagem de multiddes e ndo sabe/nao
Fatima aparicoes local de fé fervor igual comércio responde Active Margin
aparicoes 6 8 5 2 1 3 25
oracgao, conversao e paz 26 106 55 30 2 23 242
fé cristd 20 27 27 7 2 13 96
desconhecimento 19 29 49 16 1 30 144
Active Margin 71 170 136 55 6 69 507
Summary
Proportion of Inertia Confidence Singular Value
Correlation
Dimension Singular Value Inertia  Accounted for Cumulative Stapd_ard 2
Deviation
1 ,370 ,137 ,932 ,932 ,020 ,168
2 ,099 ,010 ,067 ,999 ,014
3 ,015 ,000 ,001 1,000
Total ,147 1,000 1,000
Overview Row Points®
Score in Dimension Contribution
Of Point to Inertia of
hinot heci to d Dimension Of Dimension to Inertia of Point
Ipoteses-conhecimento da Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Totl
Mensagem de Fatima
aparicdes ,250 -,001 ,184 ,001 ,000 ,085 ,000 ,856 ,856
oragao, conversao e paz ,250 ,942 -,216 ,083 ,599 117 ,986 ,014 1,000
fé cristd ,250 -,195 413 ,008 ,026 431 452 ,540 ,992
desconhecimento ,250 -, 746 -,381 ,055 ,375 ,367 ,935 ,065 1,000
Active Total 1,000 147 1,000 1,000
2 Symmetrical normalization
Overview Column Points
Score in Dimension Contribution
Of Point to Inertia of
diferenciacio Dimension Of Dimension to Inertia of Point
renclagao- Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
posicionamento
aparicdes ,167 -,251 ,635 ,011 ,028 677 ,368 ,632 1,000
local de fé ,167 1,240 -,027 ,095 ,692 ,001 1,000 ,000 1,000
multiddes e fervor ,167 -,553 -,192 ,020 ,138 ,062 ,962 ,031 ,993
igual ,167 ,125 -,298 ,002 ,007 ,149 ,393 ,596 ,989
comércio ,167 -,015 112 ,000 ,000 ,021 ,057 ,900 ,957
néo sabe/ndo responde ,167 -,547 -,229 ,019 134 ,089 ,953 ,045 ,998
Active Total 1,000 147 1,000 1,000

2 Symmetrical normalization
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Anexo 13 Resultados da recategorizagdo da variavel conhecimento da Mensagem de Fatima

Frequencies

Statistics
hipdteses-conhecimento da Mensagem de Fatima
N Valid 507
Missing 0

hipdteses-conhecimento da Mensagem de Fatima

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid aparicdes 25 49 49 49
oragdo, conversao e paz 242 47,7 47,7 52,7
fé cristd 96 18,9 18,9 71,6
desconhecimento 144 28,4 28,4 100,0

Total 507 100,0 100,0

hipoteses-conhecimento da Mensagem de Fatima

300

200

100

Frequéncia

aparicdes oragéo, conversao e paz

hipéteses-conhecimento da Mensagem de Fatima

fé cristd
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Anexo 14 Homals para conhecimento da Mensagem de Fatima, motivos genéricos para vir a Fatima e diferenciagéo

Case Processing Summary
Cases Used in Analysis 507

Marginal Frequencies

hipdteses-conhecimento da Mensagem de Fatima
Marginal Frequency

aparicoes 25
oragao, conversdo e paz 242
fé cristd 96
desconhecimento 144
Missing 0

comportamental-motivos genéricos para vir a Fatima

Marginal Frequency

fé 183
experiéncia de paz 60
devogdo 65
promessa e tradigdo 85
outros motivos 114
Missing 0

diferenciacio-posicionamento
Marginal Frequency

aparicoes 71
local de fé 170
multid@es e fervor 136
igual 55
comércio 6
ndo sabe/nao responde 69
Missing 0

Iteration History

Iteration Fit Difference from the Previous lteration

56 ,866987

,000010

2 The iteration was terminated because convergence criteria are satisified.

Eigenvalues

Dimension Eigenvalue
1 476
2 ,391
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Discrimination Measures

Dimension
1 2
hipéteses-conhecimento da Mensagem de Fatima ,660 ,493
comportamental-motivos genéricos para vir a Fatima 491 ,102
diferenciac@o-posicionamento ,276 ,579
Discrimination Measures
8
74
6+ diferenciagéo-posicionamento
5 hipéteses-conhecimento da mensagem de Fatimg
44
,34
121
comportamental-motivos genéricos para vir a Fatima
2 14 o
& 00
0,0 1 3 4 5 6 7 8
Dimensdo 1
Quantifications
hipéteses-conhecimento da Mensagem de Fatima
Category Quantifications
Dimension
Marginal Frequency 1 2
aparicoes 25 ,647 1,835
oracgao, conversdo e paz 242 ,666 -,452
fé crista 96 -,009 1,053
desconhecimento 144 -1,227 -,260
Missing 0
comportamental-motivos genéricos para vir a Fatima
Category Quantifications
Dimension
Marginal Frequency 1 2
fé 183 ,578 ,176
experiéncia de paz 60 ,610 -,113
devocao 65 431 -,011
promessa e tradigdo 85 -,631 ,408
outros motivos 114 -1,024 -,521
Missing 0
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diferenciacdo-posicionamento

Category Quantifications

Dimension

Marginal Frequency 1 2
aparicoes 71 -,026 1,612
local de fé 170 ,590 -,508
multiddes e fervor 136 -,202 -,006
igual 55 ,035 -, 725
comércio 6 -,139 2,459
n&o sabe/néo responde 69 -1,044 -,031
Missing 0
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Anexo 15 Homals para conhecimento da Mensagem de Fatima, diferenciagéo e idade

Case Processing Summary

Cases Used in Analysis

507

Marginal Frequencies

hipdteses-conhecimento da Mensagem de Fatima

Marginal Frequency

aparicoes

oragao, conversdo e paz

fé crista
desconhecimento

Missing

25
242
96
144
0

diferenciacio-posicionamento

Marginal Frequency

aparicoes 71
local de fé 170
multiddes e fervor 136
igual 55
comércio 6
néo sabe/néo responde 69
Missing 0
idade

Marginal Frequency
18-29 anos 126
30-39 anos 101
40-49 anos 79
50-60 anos 102
mais de 60 anos 99
Missing 0

Iteration History

Iteration

Fit Difference from the Previous lteration

,865781

,000009

2The iteration was terminated because convergence criteria are satisified.

Eigenvalues

Dimension Eigenvalue
1 ,450
2 416
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Discrimination Measures

Dimension
1 2
hipéteses-conhecimento da Mensagem de Fatima 467 377
diferenciagdo-posicionamento 473 ,542
idade 410 ,328
Discrimination Measures
,60
,574
diferenciagéo-posicionamento
544 o
,514
48
45
424
391 hipéteses-conhecimento %a Mensagem de Fatima
,36 4
% 334 idgde
g ,30 . . . . . . . . .
,30 33 136 39 42 45 148 51 54 57 ,60
Dimenséo 1
Quantifications
hipdteses-conhecimento da Mensagem de Fatima
Category Quantifications
Dimension
Marginal Frequency 1 2
aparicdes 25 -,746 ,036
oragao, conversao e paz 242 ,702 377
fé cristd 96 -,861 487
desconhecimento 144 -,476 -,965
Missing 0
diferenciacdo-posicionamento
Category Quantifications
Dimension
Marginal Frequency 1 2
aparicdes 71 -1,311 ,954
local de fé 170 ,611 ,649
multiddes e fervor 136 -,038 -576
igual 55 ,680 -1,004
comércio 6 217 741
n&o sabe/ndo responde 69 -,641 -,710
Missing 0
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idade

Category Quantifications

Dimension

Marginal Frequency 1 2
18-29 anos 126 -1,039 ,556
30-39 anos 101 ,301 ,294
40-49 anos 79 723 ,513
50-60 anos 102 -,025 -,687
mais de 60 anos 99 464 -,709
Missing 0
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Anexo 16 Homals para conhecimento da Mensagem de Fatima, diferenciagéo e habilitagdes literarias

Case Processing Summary
Cases Used in Analysis 507

Marginal Frequencies

hipéteses-conhecimento da Mensagem de Fatima
Marginal Frequency

aparicoes 25
oragao, conversdo e paz 242
fé cristd 96
desconhecimento 144
Missing 0

diferenciacéo-posicionamento
Marginal Frequency

aparicoes 71
local de fé 170
multiddes e fervor 136
igual 55
comércio 6
néo sabe/néo responde 69
Missing 0

habilitacdes literarias

Marginal Frequency

menos que a primaria 33
ensino primario/6? classe 209
3° ciclo/9° ano 70
ensino secundario 95
bacharelato/licenciatura/grau superior 100
Missing 0

Iteration History
Iteration Fit Difference from the Previous Iteration

434 ,877156 ,000009

2 The iteration was terminated because convergence criteria are satisified.

Eigenvalues

Dimension Eigenvalue
1 ,446
2 431
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Discrimination Measures

Dimension
1 2
hipéteses-conhecimento da Mensagem de Fatima ,618 ,295
diferenciagdo-posicionamento ,392 ,490
habilitacdes literarias ,329 ,507
Discrimination Measures
,80
744
,68+
624
,56 =
habilitagdes
504 o difergnciacéo—posicionamemo
44+
,384
1324 hipéteses-conhecimento da Mensagem de Fatima
% 1261
£
a 20 . . . . . . §
,20 26 32 ,38 44 ,50 ,56 62
Dimenséo 1
Quantifications
hipdteses-conhecimento da Mensagem de Fatima
Category Quantifications
Dimension
Marginal Frequency 1 2
aparicoes 25 ,183 417
oracgéo, conversdo e paz 242 ,694 -,206
fé cristd 96 -,050 1,061
desconhecimento 144 -1,165 -,433
Missing 0
diferenciacdo-posicionamento
Category Quantifications
Dimension
Marginal Frequency 1 2
aparicdes 71 -,188 1,148
local de fé 170 ,725 -,256
multid@es e fervor 136 - 474 467
igual 55 ,323 -1,299
comércio 6 792 ,785
néo sabe/néo responde 69 -,985 -,502
Missing 0

Anexo 16 |59



habilitacdes literarias

Category Quantifications

Dimension

Marginal Frequency 1 2
menos que a primaria 33 -1,370 -,524
ensino primario/6? classe 209 -,169 -,609
30 ciclo/9° ano 70 -,009 ,194
ensino secundario 95 -,176 1,329
bacharelato/licenciatura/grau superior 100 ,980 ,048
Missing 0
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Anexo 17 Resultados da recategorizagdo da variavel significado da confissao

Frequéncias

Statistics

significado da confisséo

N Valid 507
Missing 0

significado da confisséo

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid perddo 289 57,0 57,0 57,0
tradicdo 78 15,4 15,4 72,4
criticos 87 17,2 17,2 89,5
ndo sabe 53 10,5 10,5 100,0
Total 507 100,0 100,0

significado da confissao

400

300

200

100

Frequéncia

significado da confissdo

perdao

tradicdo

criticos

néo sabe
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Anexo 18 Anacor para a variavel significado da confissao e outras variaveis

Correspondence Table

comportamental-motivos genéricos

significado da confiss

30

. " perdédo tradigdo criticos ndo sabe  Active Margin
para vir a Fatima
fé 125 23 26 9 183
experiéncia de paz 34 8 12 6 60
devocéo 35 12 10 8 65
promessa e tradi¢do 43 18 14 10 85
outros motivos 52 17 25 20 114
Active Margin 289 78 87 53 507
Summary
Proportion of Inertia Confidence Singular Value
Correlation
Dimension Singular Value Inertia  Accounted for Cumulative DStarldfard 2
eviation
1 ,261 ,068 ,948 ,948 ,021 144
2 ,059 ,004 ,049 ,997 ,013
3 ,014 ,000 ,003 1,000
Total ,072 1,000 1,000

Overview Row Points®

Score in Dimension

Contribution

Of Point to Inertia of

comportamental-motivos DimensionOf Dimension to Inertia of Point
Pe . Lo Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
genéricos para vir a Fatima
fé ,200 -,934 ,096 ,046 ,670 ,031 ,998 ,002 1,000
experiéncia de paz ,200 ,010 ,145 ,000 ,000 ,071 ,014 ,705 719
devocéo ,200 ,090 -174 ,001 ,006 ,102 ,495 ,420 915
promessa e tradi¢do ,200 ,225 -,375 ,004 ,039 475 ,609 ,387 ,996
outros motivos ,200 ,610 ,309 ,021 ,285 321 944 ,055 ,999
Active Total 1,000 ,072 1,000 1,000
2 Symmetrical normalization
Overview Column Points®
Score in Dimension Contribution
Of Point to Inertia of

Dimension Of Dimension to Inertia of Point
significado da confissdo Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
perddo ,250 -,867 ,047 ,049 721 ,009 ,999 ,001 1,000
tradicéo ,250 174 -,404 ,004 ,029 ,687 ,450 ,548 ,998
criticos ,250 ,246 ,243 ,005 ,058 ,249 ,803 ,178 ,981
néo sabe ,250 446 114 ,013 ,191 ,055 978 ,014 ,992
Active Total 1,000 ,072 1,000 1,000

2 Symmetrical normalization
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Row and Column Points
Symmetrical Normalization

6

outros motivos
"

criticos
27 experiéncia de paz .
% - nao sabe
* perddo N
-0
devogdo
-2 b
promessa e tradicdo
44 a L] O significado da confissdo
o ' tradicdo
‘g " comportamental-motivos
-g -6 genéricos para vir a Fatima
-1,0 -8 -6 -4 0 2 4 6 8 1,0
Dimenséo 1
Correspondence Table
significado da confissdo
diferenciagao-posicionamento perdédo tradicdo criticos ndo sabe  Active Margin
aparicoes 47 12 7 5 71
local de fé 103 30 26 11 170
multiddes e fervor 73 20 28 15 136
igual 33 6 12 4 55
comércio 1 1 3 1 6
ndo sabe/ndo responde 32 9 11 17 69
Active Margin 289 78 87 53 507
Summary
Proportion of Inertia Confidence Singular Value
Correlation
Dimension Singular Value Inertia  Accounted for Cumulative Stapd_ard 2
Deviation
1 174 ,030 ,796 ,796 ,014 ,557
2 ,080 ,006 ,168 ,964 ,013
3 ,037 ,001 ,036 1,000
Total ,038 1,000 1,000
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Overview Row Points?®

Score in Dimension

Contribution

Of Point to Inertia of

diferenciacio- Dimension Of Dimension to Inertia of Point
Tenclag Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
posicionamento
aparicdes ,167 -,437 331 ,007 ,182 ,228 776 ,204 ,980
local de fé ,167 -577 ,019 ,010 ,318 ,001 ,961 ,000 ,961
multiddes e fervor ,167 ,289 -,345 ,004 ,080 ,248 ,596 ,390 ,985
igual ,167 -,059 -,262 ,002 ,003 ,143 ,059 ,532 ,591
comércio ,167 ,138 -,145 ,001 ,018 ,044 ,601 ,304 ,905
néo sabe/ndo responde ,167 ,646 ,402 ,014 ,398 ,337 ,849 ,151 1,000
Active Total 1,000 ,038 1,000 1,000
@Symmetrical normalization
Overview Column Points?
Score in Dimension Contribution
Of Point to Inertia of
Dimension Of Dimension to Inertia of Point
significado da confissdo Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
perdédo ,250 -,581 ,079 ,015 484 ,020 ,969 ,008 977
tradicéo ,250 -,174 ,072 ,002 ,043 ,016 ,554 ,044 ,598
criticos ,250 227 -,461 ,007 ,074 ,664 ,345 ,653 ,998
néo sabe ,250 ,528 ,310 ,014 ,399 ,300 ,859 ,136 ,995
Active Total 1,000 ,038 1,000 1,000
2Symmetrical normalization
Row and Column Points
Symmetrical Normalization
6
néo sabe/néo responde
4 .
apar.igﬁes néo sabe
2
perddo tradicao
Ioca?de fé o
-0 =
comércio
-2 igual
multiddes e fervor
4 - O significado da confissao
~ criticos
lg " diferenciagéo-posicionamento
3 -6 . § .
-8 -6 -4 -2 0,0 2 4 6 8

Dimenséo 1
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Correspondence Table

significado da confiss

30

idade perddo tradicdo criticos ndo sabe  Active Margin
18-29 anos 79 23 14 10 126
30-39 anos 62 12 14 13 101
40-49 anos 45 8 20 6 79
50-60 anos 54 13 22 13 102
mais de 60 anos 49 22 17 11 99
Active Margin 289 78 87 53 507
Summary
Proportion of Inertia Confidence Singular Value

Correlation
Dimension Singular Value Inertia  Accounted for Cumulative ;;3?3?;2 2
1 134 ,018 ,584 ,584 ,013 -,060
2 ,102 ,010 ,338 ,922 ,014
3 ,049 ,002 ,078 1,000
Total ,031 1,000 1,000

Overview Row Points?®

Score in Dimension

Contribution

Of Point to Inertia of

Dimension Of Dimension to Inertia of  Point
idade Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
18-29 anos ,200 -,604 -,113 ,010 542 ,025 ,948 ,025 974
30-39 anos ,200 -,243 ,249 ,004 ,088 121 414 ,331 745
40-49 anos ,200 ,259 ;330 ,005 ,100 213 ;362 ,449 ,810
50-60 anos ,200 ,361 ,098 ,004 ,194 ,019 ,897 ,050 ,947
mais de 60 anos ,200 227 -,564 ,008 077 ,622 176 ,824 1,000
Active Total 1,000 ,031 1,000 1,000
2 Symmetrical normalization
Overview Column Points?

Score in Dimension Contribution
Of Point to Inertia of

Dimension Of Dimension to Inertia of  Point
significado da confissdo Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
perddo ,250 -,505 ,314 ,011 474 ,241 ,767 ,226 ,993
tradicdo ,250 -,107 -,520 ,007 ,021 ,661 ,052 ,926 ,978
criticos ,250 511 ,200 ,010 ,485 ,098 ,860 ,100 ,961
néo sabe ,250 ,101 ,006 ,002 ,019 ,000 ,165 ,000 ,165
Active Total 1,000 ,031 1,000 1,000

@Symmetrical normalization
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Row and Column Points

Symmetrical Normalization

6

4
perdio 40-49 anos
° 30-39 anos
- criticos
2 o
50-60 anos
néo sabe
-0 o
18-29 anos
-2
-4
o~ O significado da confissdo
§ tradicéo
g» o mais de 60 anos
5 -6 - " idade
-8 6 -4 2 0,0 2 4
Dimenséo 1
Correspondence Table
significado da confissdo
situacdo religiosa perddo tradicdo criticos ndo sabe  Active Margin
catélico praticante 222 58 37 31 348
catolico nédo praticante 60 19 42 19 140
religioso/a / consagradado/a 4 0 0 2
outra confissao religiosa 1 1 0 4
sem religido/ateu/agnostico 1 0 7 1
Active Margin 289 78 87 53 507
Summary
Proportion of Inertia Confidence Singular Value
Correlation
Dimension Singular Value Inertia  Accounted for Cumulative Stapdgrd 2
Deviation
1 ,385 ,149 ,996 ,996 ,017 -,002
2 ,019 ,000 ,003 ,999 ,008
3 ,015 ,000 ,001 1,000
Total ,149 1,000 1,000
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Overview Row Points?®

Score in Dimension

Contribution

Of Point to Inertia of

Dimension Of Dimension to Inertia of  Point
situacdo religiosa Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
catolico praticante ,200 -1,065 -,025 ,087 ,588 ,006 1,000 ,000 1,000
catélico néo praticante ,200 ,864 ,019 ,058 ,387 ,004 ,999 ,000 ,999
religioso/a / consagrado/a ,200 -,025 ,250 ,000 ,000 ,645 ,148 ,750 ,899
outra confissdo religiosa ,200 ,010 -,078 ,000 ,000 ,063 ,180 ,603 ,783
sem religido/ateu/agndstico ,200 ,216 -,165 ,004 ,024 ,283 ,947 ,028 975
Active Total 1,000 ,149 1,000 1,000

2Symmetrical normalization

Overview Column Points®

Score in Dimension

Contribution

Of Point to Inertia of

Dimension Of Dimension to Inertia of  Point
significado da confissdo Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
perdédo ,250 -,884 -,044 ,075 ,507 ,025 ,999 ,000 ,999
tradicdo ,250 -,148 -,078 ,002 ,014 ,078 ,923 ,013 ,936
criticos ,250 ,838 -,115 ,068 ,455 171 ,999 ,001 1,000
néo sabe ,250 ,194 ,237 ,004 ,024 ,7126 ,930 ,070 1,000
Active Total 1,000 ,149 1,000 1,000
@Symmetrical normalization
Row and Column Points
Symmetrical Normalization

1,0

8

.64

44

religioso/a / consagrado/a
214 o sabe
- . catélico nao praticante
0 catélico praticante »
per[:iao d['] moutra confissdo religiosa criticos
tradigdo . o

-2 sem religido/ateu/agnéstico

-44

-6
o~ O significado da confissdo
g -84
o -10 . . . . . . . . . " situacéo religiosa

-5 -13 -9 -7 -5 -3 -1 3 7 9 11 13 15

Dimenséo 1
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Anexo 19 Anacor para as variaveis conhecimento dos pastorinhos de Fatima e idade

Correspondence Table

idade
18-29 anos 30-39 anos 40-49 anos 50-60 anos mais de 60 anos  Active Margin

hipéteses-conhecimento
dos pastorinhos

as aparicoes 28 24 13 13 13 91
mensagem que soubera 6 9 5 7 4 31
a fé e a fidelidade 29 13 11 9 15 77
a coragem e a persisténcia 21 9 9 9 3 51
outras virtudes pessoais 14 15 11 15 14 69
milagre 4 0 1 2 1 8
gostava de saber mais 0 1 1 0
mito 1 1 1 3 1 7
ndo responde a pergunta 2 7 6 7 14 36
ndo sabe 11 9 7 18 9 54
sofrimento/sacrificio 7 12 12 13 24 68
Active Margin 123 99 77 97 98 494
Summary
Proportion of Inertia Confidence Singular Value
Correlation
Dimension Singular Value Inertia  Accounted for Cumulative 5;3?3?5372
1 ,359 ,129 ,718 ,718 ,018 ,400
2 179 ,032 179 ,897 ,019
3 ,129 ,017 ,093 ,990
4 ,043 ,002 ,010 1,000
Total ,180 1,000 1,000
Overview Row Points?®
Score in Dimension Contribution

Of Point to Inertia of
hipéteses-conhecimento dos ) Dimension Of Dimension to Inertia of Point
pastorinhos Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
as aparicoes ,091 -,715 ,197 ,025 ,129 ,020 ,660 ,025 ,685
mensagem que soubera ,091 ,011 -,289 ,004 ,000 ,042 ,001 373 374
a fé e a fidelidade ,091 -,756 ,799 ,032 ,145 ,324 ,587 327 ,914
a coragem e a persisténcia ,091 -,888 -, 174 ,028 ,199 ,015 ,927 ,018 ,944
outras virtudes pessoais ,091 ,243 -,197 ,003 ,015 ,020 ,622 ,204 ,827
milagre ,001 -,143 -,022 ,002 ,005 ,000 412 ,005 416
gostava de saber mais ,091 ,030 -,090 ,000 ,000 ,004 ,091 413 ,503
mito ,001 ,062 -,193 ,001 ,001 ,019 ,156 ,765 ,921
n&o responde a pergunta ,091 782 ,305 ,022 ,155 ,047 ,926 ,070 ,996
ndo sabe ,001 ,218 -,856 ,016 ,012 372 ,100 ,768 ,868
sofrimento/sacrificio ,091 1,156 ,520 ,048 ,338 ,137 ,906 ,091 ,998

Active Total 1,000 ,180 1,000 1,000

@ Symmetrical normalization
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Overview Column Points®

Score in Dimension

Contribution

Of Point to Inertia of

Dimension Of Dimension to Inertia of  Point
idade Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
18-29 anos ,200 -1,049 ,200 ,082 ,612 ,045 ,960 ,017 978
30-39 anos ,200 -,088 -,047 ,013 ,004 ,002 ,043 ,006 ,049
40-49 anos ,200 ,068 ,040 ,002 ,003 ,002 ,176 ,031 ,207
50-60 anos ,200 ,298 -, 742 ,028 ,049 ,614 ,230 711 941
mais de 60 anos ,200 772 ,549 ,055 ,331 ,337 784 ,198 ,982
Active Total 1,000 ,180 1,000 1,000
2 Symmetrical normalization
Row and Column Points
Symmetrical Normalization

1,0
afé e a fidelidade
8 o
6 mais d‘: 60anos gyfrimentossacrificio
4 ndo responde & pergunta
5 18-29 anos  as aparicdes N
. 40-49 anos
0 milagre | =
! U gostava de saber mais
acoragem e a persisténcia 30-39 anos mito  outras virtudes pessoais
-2 e o o
al
que soubera
-4
-6
~ 50-60 anos " idade
§ -8 nio sab.e
g) o O hipdteses-conhecimento
8 -10 . . . ] dos pastorinhos
-1,6 -14 1.2 1,0 8 6 -4 -2 0,0 2 4 6 8 1,0 12 14 16
Dimension 1
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