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Resumo

A comunicagdo de uma instituicdo é o factor chave para 0 sucesso na transmissdo de uma
mensagem. Esta mensagem traz consigo valores que pautam a vida das pessoas. NOs n0ssos
dias, existem novas maneiras de comunicar e de captar a atencdo dos publicos que se
pretendem atingir. Mas para delinear uma estratégia de comunicacdo € imprescindivel estar
atento as atitudes que estes demonstram em relacéo a instituicdo e a sua comunicagdo, neste

caso, algreja Catdlica

Portugal € um pais, na sua maioria catolico e que 0s jovens ndo sdo excepcdo. Atraveés da
pesquisa redlizada foi possivel conhecer melhor a relagdo da Geracdo Y (os jovens) e 0s
novos meios de comunicacdo, de que estes se servem para comunicar e procurar informacao.
No fim procurou mostrar-se o conhecimento que os jovens detinham sobre a Igreja e arelacéo
da Igreja com os instrumentos digitais, que estes utilizam nomeadamente na Web 2.0, deste
modo, conseguiu-se perceber que a Ingtituicdo tem uma atitude virada para as novas

tecnologias.
Os resultados desta investigacdo demonstram convergéncia de opinifes, quer de quem esta

responsavel pela comunicagdo, quer de quem a recebe, apontando para uma solucdo

estratégica de comunicacao.

Palavras-chave: jovens, Geragdo Y, comunicacdo, Web 2.0, Igrgja
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Abstract

A great communication is the key of success to transmit an organization’s message. The
message brings along values that make part of people’s lives.

Nowadays there are severa ways to communicate and engage with the targeted audience.
Therefore, in order to design a good communication strategy it isimportant to understand the
people’s attitudes about the organization, in case the Catholic Church, and its way of

communicate.

In genera Portuguese people are Catholic and the young people too. We analyzed carefully
the relationship between young people and the new ways of communication of this target.
One of the main purposes was to understand their knowledge about Catholic Church as an
organization, which revealed positive, and the relationship between Church and the new
digital techniques of communication used by young people specificaly Web 2.0. We

concluded that the organization has a positive attitude towards the new technol ogies.
The outcomes show that there are convergent opinions about who is responsible by the

communication and the target audience which helps on clarifying the strategic way of our

communication.

Key-words: young, Y Generation, communication, Web 2.0, Church
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SUMARIO EXECUTIVO

O projecto de dissertagdo tem como titulo as atitudes dos jovens em relagdo a comunicagdo da
Igreja Catdlica e consiste no estudo das atitudes que os individuos, em particular os catdlicos,
tém em relacéo a comunicacao da lgreja

As atitudes sdo abordadas no segundo capitulo da dissertacdo abrangendo o préprio conceito
de atitude e as suas componentes, finalizando com mencgdo aos valores do consumidor. De
seguida, procurou-se reflectir sobre as técnicas de comunicacdo de marketing, isto é, o mix da
comunicagdo que engloba a publicidade, a promo¢do de vendas, as relacbes publicas, os
eventos e experiéncias, marketing directo e, foi de especia interesse para investigacéo
dissertar sobre integrated marketing communication.

A investigacdo prosseguiu a sua reflexdo sobre as novas tecnologias de informacéo,
nomeadamente, a Web 2.0, concluindo que a juventude tem uma utilizac8o consideravel deste
novo meio de comunicagdo. No estudo da Web 2.0 procurou-se aprofundar as principais
ferramentas utilizadas para a comunicagdo em geral.

A Geragdo Y foi, destacadamente, um dos pontos da revisdo bibliogréfica e teve o objectivo
de compreender melhor os comportamentos desta faixa etéria e a sua relacdo com a internet.
Rapidamente concluiu-se que os jovens utilizam estes meios para comunicar entre si e para
recolha de informagéo.

Para terminar este capitulo de pesquisa bibliografica é feita uma analise do contexto da
religido em Portugal, de modo a perceber em que ambiente estéo os jovens portugueses e de
gue maneira este os influencia. Estudou-se também a relacéo da Igreja com a Internet e com
0s jovens, que possibilitou verificar que esta, procura actualizar-se e as suas orientacoes
apontam no sentido da utilizagdo destas tecnologias, pretendendo que os jovens sgjam 0s
grandes promotores deste novo caminho.

O capitulo 111 refere toda a metodologia do projecto cientifico, bem como, a caracterizacdo
pormenorizada do universo em estudo, quer os jovens inquiridos, como os informadores
chave entrevistados. Neste capitulo ainda so referidos os objectivos da investigacdo, assim
COmMo as questdes subjacentes.

Depois de aplicada a metodologia foi possivel anadlisar de forma detalhada os resultados
obtidos. Estes revelaram um encaixe nos dados da revisdo de literatura, pois de um modo

gera a Instituicdo Igreja revela atitudes favoraveis as novas tecnologias de informacéo, e é

VI
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alvo de atitudes favoraveis pelo publico mais jovem. Estes publicos, por sua vez, séo abertos
aos novos meios digitais e véem positivamente a sua utilizacdo por parte da lgreja.

Finalmente as conclusdes, baseadas em todas as atitudes favoravels e nas sugestbes dos
intervenientes do estudo, revelam que é necessario uma complementaridade dos eventos e
experiéncias e da comunicagdo tecnol gica na estratégia a seguir no futuro. E ainda pertinente
seguir uma filosofia e ter conjunto de técnicas que contribuam para uma melhoria de
qualidade na comunicacéo da lgreja Catolica.

Por ultimo, sublinha-se que os futuros estudos deverdo ir na direcgdo dos jovens que se
encontram mais af astados ou mesmo naqueles que ndo tém ligacdo com areligido crista. Para
futuras analises comparativas é sugerido que o estudo possa ser aplicado noutros paises

europeus com histérico do cristianismo.

VII
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CAPITULO | —INTRODUCAO

1.1. Importancia do tema e enquadramento

No mundo globalizado, torna-se uma tarefa complicada fazer com que a mensagem das
instituicdes chegue perceptivel ao seu publico-alvo, ndo esquecendo que, para as organizagoes
religiosas, é crucia criar, desenvolver e planear métodos eficazes de comunicacdo para 0s
crentes (M. Abreu, 2003).

Uma empresa pode ter os melhores produtos do mercado mas se ndo comunicar com eficacia
e regularidade, de nada servira (McLeish, 1995). Por isso, é importante comunicar com
clareza, utilizando todos os meios disponiveis para que a mensagem chegue de forma répida e
clara ao nosso publico.

A lgrgja € uma grande ingtituicdo, fortemente representada em Portugal, que tenta chegar a
todas as pessoas, deste modo, tem de se servir de todos os métodos de comunicacéo, de todas
as formas existentes e actuais de modo a atingir o maior nimero defiéis.

O proprio Bispo de Roma (2010) afirmou, “0 sacerdote acaba por encontrar-se como que no
limiar de uma "histéria nova", porgue quanto mais intensas forem as relacdes criadas pelas
modernas tecnologias e mais ampliadas forem as fronteiras pelo mundo digital, tanto mais
sera chamado o sacerdote a ocupar-se disso pastoral mente, multiplicando o seu empenho em
colocar os media ao servico da Palavra”.

Destaforma, convida-os a “anunciar o Evangelho recorrendo ndo s6 aos media tradicionais,
mas também ao contributo da nova geracdo de audiovisuais (fotografia, video, animacoes,
blogues, paginas internet) que representam ocasifes inéditas de dialogo e meios Uteis
inclusive para a evangelizagéo e a catequese”.

Com o objectivo de perceber qual o caminho a seguir no futuro, € fundamenta perceber as
atitudes de que é avo a Ingtituicdo Igreja, assim como, as atitudes relativas a sua
comunicacdo, nos meios mais tradicionais e nos novos meios digitais, da parte dos
utilizadores catdlicos.

Os grandes utilizadores destes novos meios s80 0s jovens, que também sdo vistos pela Igrgja
Como esperanca e, a0 mesmo tempo, como um grande desafio para o futuro da propria
Instituicdo (DCG, 1997).

Como afirma o Papa Bento XVI (2010), é necesséario “ [...] dar respostas adequadas a estas

guestdes no ambito das grandes mudancgas culturais, particularmente sentidas no mundo
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juvenil, tornaram-se um instrumento Util as vias de comunicacdo abertas pelas conquistas

tecnoldgicas”.

1.2 Justificacéo e escolha do tema

A importancia do tema permitiu realizar, na revisdo bibliogréfica, um paralelo entre a Igregja,
0S jovens e 0s Novos meios de comunicagdo. Pretende-se perceber quais as posi¢oes, opinides
e criticas que os jovens catélicos tém face a Igrgja e sobre a comunicagdo da mesma
Instituicéo.

E relevante para o trabalho de investigagio, perceber se as geragBes mais novas serdo
favoraveis a comunicacdo da Igreja em meios digitais, o que pensam da que ja € redlizada e
quais consideram ser as mais eficazes para a sua propria relagdo com a lgreja. Desta forma, o
principal objecto central é perceber quais as orientagbes para o futuro.

Apesar de se ter notado a relevancia do marketing religioso a nivel académico, néo foi
possivel identificar nenhum trabalho que abordasse a comunicagéo da Igreja e as atitudes dos
jovens face amesma.

Deste modo, a dissertacdo, em questdo, visa contribuir para o enriquecimento académico neste
dominio cientifico. De referir ainda que, o gosto do préprio autor em relagdo ao assunto

estudado, também foi um facto decisivo para a concretizacéo do trabal ho.

1.3 Estrutura

O trabalho cientifico esta dividido em cinco partes. A primeira parte € aintrodugdo, seguindo-
se a revisdo da literatura que aborda as atitudes. Neste ponto, existe uma reflex&o sobre os
varios instrumentos de comunicacao, ou sgja, 0 mix da comunicacdo, dando especial énfase as
novas tecnologias de informagdo. Por fim, ainda é dada especial atencdo aos jovens (Geragéo
Y) ealgrga

No Il capitulo € referida a metodologia seguida pela investigacdo, ou segja, 0s métodos de
recolha de informac&o para responder as perguntas de investigacdo em andlise.
Posteriormente, no capitulo 1V temos todos os resultados, descritos e analisados, obtidos

durante a investigagdo. Estes estdo organizados por titulos, segundo as perguntas de
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investigacdo descritas anteriormente. No capitulo V, que € o Ultimo, estdo as principais
conclusbes da dissertacdo (enumeradas por perguntas de investigacdo), e os limites e

sugestdes a posteriores investigacoes.

CAPITULO Il - REVISAO DA LITERATURA

2.1. Atitudes
2.1.1. Conceito de Atitude

O comportamento religioso dos consumidores tem sido alvo de estudos de vérios autores,
como, por exemplo, M. A. Ferreira (2006), R. Belk, M. Wallendorf, e J. Sherry (1989), E.
Durkheim (1912), M. Menéndez (2007), J. Pais, M. Cabral e J.Vala (2001), entre outros. Um
aspecto que torna esta questéo interessante € o tentar perceber qual a explicacdo que leva
certas pessoas a “consumir”, a aderir a uma religido.

A explicagdo do consumo envolve mais do que se possa pensar, isto porque, por VEzes 0S
aspectos do sagrado podem ser uma das dimensdes que explica certos comportamentos do
consumidor. Esta dimensdo é estudada por R. Belk, M. Wallendorf, e J. Sherry (1989), que
dela faz uma andlise detalhada, descrevendo e interpretando esta realidade para melhor
compreender o comportamento do consumidor.

“O consumo pode tornar-se o veiculo da experiéncia; isto é o comportamento do consumidor
exibe certos aspectos do sagrado” (Belk, 1989: 2).

Um conceito fundamental relacionado com o comportamento do consumidor na religido
segundo as crengas dos individuos € o conceito de atitude. As atitudes sdo uma matéria
estudada desde o principio século XX em Psicologia Social por vérios autores’ como I. Ajzen
(1917), B. Gawronski (2007), J. Jaspars (1986) ou Thomas e Znaniecki (1915).

A definicdo do termo esteve longe de se encontrar consensua e ao longo do século XX as
definicbes foram sofrendo alteracOes até chegar a definicdo consagrada pela literatura da
Psicologia Socia, em que se define uma atitude como uma construcdo hipotética
relativamente a “tendéncia psicolégica que se expressa numa avaliagdo favoravel ou

desfavoravel de uma entidade em especifico™ (Eagly e Chaiken, 1993: 1).

! Fonte: J. Valae M. Monteiro (2006:188)
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Quando avaliamos as atitudes como construcéo hipotética, podemos entdo afirmar que a
aitude ndo € directamente observavel, isto € antes € obtida através de uma variavel
explicativa que esta dependente da situacdo em que os individuos se encontram e 0 seu
proprio comportamento. Podemos concluir que se trata, portanto, de uma deducdo dos
processos psicol 6gicos de determinado individuo, e, paratal, sera necessario a observacdo de
comportamentos do mesmo.

“Este processo é semelhante ao processo de inferéncia que fazemos na nossa vida
guotidiana: se virmos uma pessoa que requisita sistematicamente no clube de video filmes de
artes marciais (comportamento) podemos inferir que essa pessoa gosta de artes marciais”
(Lima, 2002: 188-189).

Como afirmam Eagly e Chaiken (1993), as atitudes reflectem ainda uma tendéncia
psicolégica. No exemplo atrés referido, podiamos retirar do comportamento observado
(alugar filmes de artes marciais) um traco de personalidade (é uma pessoa violenta) em vez de
retirarmos uma atitude (gostar de filmes de arte marciais).

Lima (2002) refere que por tendéncia psicol dgica se entende um estado interior, com alguma
estabilidade temporal, dai a sua diferenca relativamente aos tragos de personalidade que
seriam mais estaveis e aos tracos de personalidade que seriam mais passageiros.

Apesar das diferentes definicOes de atitudes estas, a0 longo o tempo, existem pontos de
consenso. Entre os quais apresenta-se a dimensdo avaliativa ou sga, 0s investigadores
acreditam que a ““atitude é expressa por um julgamento avaliativo, o qual dita que a reaccao
de um individuo é consistente com a informacdo considerada no momento” (Gawronski,
2007: 577).

Os julgamentos valorativos podem ser favoraveis ou desfavoraveis dependendo do
sentido da atitude tomada. Podemos, neste caso tomar certo tipo de atitudes em relacéo a
determinado objecto segundo julgamentos baseados em valores de uma pessoa, em particular,
ou da sociedade, em geral.

Se, por exemplo, a0 abordarmos um tema para estudo sem querer expressar atitudes,
escolhermos o caso dos “casamentos homossexuais”, no qual é dificil ter uma posi¢éo neutra,
e pretendemos saber qual as consequéncias para a sociedade em geral, serd nesta situacéo

dificil manter aimparcialidade umavez que o caso é alvo de grande discussao publica
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Mesmo assim, quando se iniciasse a investigacdo, ao requerermos estudos podiamos, a
partida, manifestar a nossa atitude se os estudos fossem encomendados a paises que ja tinham
aprovado a lei. A luz da mesma investigagcio também poderiamos partir com uma atitude
desfavoravel, pensado a priori que iriamos estudar este assunto porgue poderia causar efeitos
terriveis para a sociedade.

A segunda caracteristica dos julgamentos avaliativos, segundo Lima (2002), é a sua
intensidade, isto €, explica que a posicdo tomada por uma pessoa pode ser considerada
uma posicao extremada ou posi¢do fraca, esta depende até que ponto € a favor ou contra
determinada questdo. Por exemplo, uma pessoa pode ser (S6) contra 0s ‘“casamentos
homossexuais” enquanto outra pode ser contra as unides de facto homossexuais para além dos
casamentos, desta forma a segunda pessoa tem uma posi ¢ao extremada.

A terceira caracteristica € denominada por acessibilidade, e esta relacionada com o grau de
conhecimento ou de envolvimento com determinado assunto. Se a titulo de exemplo,
discutirmos o aquecimento global com um individuo que ndo detenha conhecimento sobre 0
assunto, observamos que este tera um posicionamento mais lento, quer dizer, as atitudes deste
serdo mais dificeis de obter do que um individuo que confronte directamente com o mesmo.
Em suma, por toda a analise atras referida, verificamos que “as atitudes se referem sempre a
objectos especificos, que estdo presentes ou gque sao lembrados através de um indicio do
objecto” (Lima, 2002: 190).

Como verificamos, as atitudes dizem sempre respeito a um objecto, sendo que este pode ser
tangivel ou intangivel. A religido ndo é, por isso, excepcdo, pois detém objectos denominados
por sagrados. Mas que objecto é referido como sagrado?

O sagrado inclui coisas tangiveis, como é o caso de mobilias, roupas ou pegas de arte (Greary,
1986; Turner, 1972) e coisas intangiveis, das quais sdo exemplo férmulas “magicas”, dancas,
musi cas e nomes (Beaglehole, 1932) que estéo ligados areligido.

Segundo Durkheim (1912), os crentes da Igreja Catdlica respeitam o crucifixo e os
comportamentos realizados durante a missa e vivem-no como algo sagrado, enquanto outros
comportamentos e objectos podem ndo ser considerados sagrados. Por outro lado, para
algumas religides, outros objectos, como certos animais, rituais ou a propria Natureza, séo
considerados sagrados.

A crenca num reino sobrenatural ndo é obrigatdria para todas as religides, mas a divisdo entre
0 sagrado e o profano, que envolve os diferentes aspectos da vida e certo tipo de atitudes e

comportamentos €, certamente, uma linha comum atodas.
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As atitudes e os comportamentos pautam a vida das pessoas, uma vez que reflectem as acgoes
de uma pessoa nas variadissimas situacfes, quer na vida profissional, quer navidaem geral.
As atitudes sdo constatagOes, favoraveis ou desfavoraveis, em relacdo a objectos, pessoas ou
eventos. Como foi referido uma atitude é formada por trés partes. cognicéo, afecto e
comportamento, eles sobrepdem-se mas ndo sdo idénticos (figura 2.1).

Exemplificando: dizer “Eu gosto de ir ao cinema” expressa uma atitude; tal como “gosto de
conversar consigo”, ou “os jantares de turma sdo divertidos” e “fazer a contabilidade é

aborrecido”.

Figura 2.1 - Esquema de componentes de atitude

Cognicao

Comportamento

Mas sera que podemos prever 0s comportamentos consoante as atitudes dos consumidores?

A resposta ndo € linear. Observamos que um consumidor pode ter uma atitude positiva em
relacdo a um anuncio, ndo querendo com isto dizer, necessariamente, que adquira o produto
num futuro préximo. Diversos estudos demonstraram uma correlacdo muito baixa entre a

atitude de uma pessoa em relacdo a algo e o seu comportamento real (Solomon, 2009).

2.1.2. Componentes de uma atitude

Para uma melhor compreenséo das atitudes, faz sentido estudar a sua composi¢do. Seguindo o
raciocinio de véarios autores (1. Ajzen, 2001; Lima, 2002; Eagly e Chaiken, 1993), esta contém
trés componentes, denominadas por afectiva, comportamental e cognitiva.

Segundo Solomon (2009), a componente afectiva r efer e os sentimentos que um consumidor
tem em relacdo a um objecto de atitude, enquanto a componente comportamental esta

relacionada com as intencdes de realizar uma acgdo, por parte de um individuo. Por fim, a
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componente cognitiva significa as crengas que a pessoa tem em relacdo a determinado
objecto.

Componente afectiva

Desde cedo os tedricos usaram o termo afecto no sentido em que € utilizado hoje o termo
atitude (1.Ajzen, 2001: 29); o que significa que os afectos, tradiciona mente, incluiram sempre
emocodes, sentimentos ou actos relacionados com um objecto de atitude, de acordo com
McGuire (1969).

Hoje, o significado do termo afecto remete, preferencialmente, para sentidos gerais
(felicidade, tristeza) e emogdes especificas, tais como medo, raiva e inveja (Ajzen e Fishbein,
2000; Giner-Sorolla, 1999; Schwarz e Clore, 1996; Tesser e Martin, 1996), sempre
relacionados com um objecto. Um individuo pode criar uma relacdo de afecto com
determinada marca expressando felicidade, fidelidade e euforia e, a0 mesmo tempo, expressar
por uma marca do mesmo ramo sentimentos negativos, como € o caso dos clubes de futebol.

A religido, neste caso a Igrgja Catdlica enquanto instituicdo, pode ser alvo de emocdes
especificas por parte dos fiéis, agndsticos ou ateus, e estes sentimentos poder&o variar
entrealegria, seguranca, medo, raiva, incerteza, entre tantos outros.

Componente comportamental

Quando identificamos algum comportamento, surge-nos a pergunta: porque razéo € que
aquele individuo tem aquela atitude? O que o levou a fazer tal coisa? Mesmo que pareca que
determinado comportamento ndo tem explicacdo a priori podemos perceber as atitudes dos
individuos ao estudar todo o0 processo de motivagado, ou sgja, questdes como: porque gque €
que aguela pessoa gosta de fazer jogging, jogar as cartas ou ler um livro? Podem ter uma
razéo.

A resposta pode estar numa combinag&o de factores pessoais e culturais que, juntos, levam a
uma situacdo de desgjo, que se traduz em manifestacdo de uma necessidade. Esta necessidade
pode ser descrita como a falta de algo, quer sga uma necessidade basica quer sgja uma
necessidade superior, que s é colmatada quando a satisfazemos. Numa perspectiva de ciclo
de vida as pessoas interrogam-se sistematicamente sobre questdes filosoficas como o que
realmente somos, qual a nossa missao ou sentido da vida.

Estas questfes fazem parte importante do processo de aguisi¢éo do sentimento de identidade
A resposta a estas necessidades pode estar nas instituicdes que aplicam o marketing religioso,

como 0 proprio conceito indica, “ [...] consiste na aplicacdo do marketing a um campo
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especifico: a todas as organizacdes religiosas que tém como fundamento da sua existéncia a
satisfacdo das necessidades espirituais e religiosas da pessoa” (M. Abreu, 2003: 25).

Mas, no campo das necessidades, sabemos que estas sd0 inUmeras e surgem umas a seguir as
outras ou mesmo, por vezes, simultaneas. Aqui entramos no campo da forca motivacional,
isto & "o grau de disposicdo de uma pessoa para despender energia a fim de alcancar uma
meta e ndo outra reflecte a sua motivacdo subjacente para atingir aquele objectivo”
(Solomon, 2008:139), em que podemos perceber qual a necessidade que é prioritéria para este
ou para aguele individuo.

Nesta linha, podemos perceber gque por vezes as necessidades podem divergir em termos de
prioridade de pessoa para pessoa, isto significa, que para um individuo as necessidades
espirituais podem ser mais prioritarias em oposicdo a outro que da menor importancia as

mesmas.

Componente cognitiva

A componente cognitiva inclui crengas, julgamentos, ou pensamentos associados a uma
atitude sobre determinado objecto (McGuire, 1969). Esta componente é uma das mais
importantes para a dissertacdo em estudo, pois é neste campo que podemos verificar
qual a verdadeira crenca de uma pessoa em relacdo a um objecto ou instituicao.

A nossa memoéria pode deter vérias crencas em relacdo a inimeros objectos mas ““é assumido
gue sO as crencas mais acessivels na memaria influenciam a atitude num dado momento™ (I.
Ajzen, 2001; p: 30).

Uma instituicdo que tenha como principa fim a guda humanitaria pode ser alvo de
julgamentos ou crengas como a instituicdo que mais esta presente em acgfes humanitarias, e
quando referida € logo reconhecida por esse facto.

A lgrga, que tem como principal objecto uma accdo humanitéria espiritual, ou sga,
levar a todo o mundo Cristo ressuscitado € alvo de julgamentos e crencas por bilides de
pessoas.

2.1.3. Valores do consumidor
A definicdo de valores ndo € um conceito consensual. Entre a psicologia, a sociologia e a
economia existem diferentes conceitos sobre a mesma paavra. Os autor Williams (1968), na

area da psicologia, afirma que o termo valores é utilizado para uma seleccdo de uma
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orientacdo, a qual esta relacionada com as preferéncias, motivos necessidades e atitudes de

cada pessoa.

Os socidélogos quando se referem a valores, a palavra toma o sentido de normas, costumes,
maneiras, compromisso, ideologia e gostos. Mas, se, por outro lado avisdo de valores for feita
do ponto de vista econdmico leva-nos a conceitos como o de troca, utilidade e preco (J. W.
Van Deth e E. Scarbrough, 1995: 22). Ainda na area econdmica, Solomon define valor como

“uma crenca de alguma condicao que é preferivel a uma condicao oposta” (2008: 156).

Mas, apesar destas divergéncias, Folsom notou a tendéncia para a utilizacdo de valores para
situagOes ou aspectos do comportamento humano, da sociedade, da cultura e das relacGes
pessoais (J. Van Deth e E. Scarbrough, 1995: 23).

O tema dos valores esta afecto aos aspectos culturais e sociais que sdo compartilhados por
determinados grupos de pessoas e que podem diferir de pais para pais (0 mesmo é dizer que
um comportamento num pais pode ser normal e bem visto aos olhos da sociedade e mas,
noutro pais, podera ter uma conotacdo negativa). Estes aspectos culturais e sociais também
podem variar de pessoa para pessoa, isto €, uma pessoa procura 0s produtos e servigos com
gue se identifica mais (por exemplo, Se uma pessoa quer parecer mais nova ira provavel mente
consumir produtos que fagam transparecer essaimagem de juventude).

Os valores tém uma grande importancia na nossa sociedade hodierna, como sendo no caso
particular das organizacOes, das quais o0s clientes esperam valores éticos e respeito pela
sociedade e 0 ambiente. Caso as empresas falhem neste campo, poder&o ver os seus produtos
e servicos boicotados pel os consumidores (L.Bruni e A.Uelmen, 2006).

A Igreja, desde a sua criacdo, tem como objectivo espahar a fé cristd e difundir os seus
valores, mais concretamente transmitindo os valores que Cristo ensinou na Terra (dos quais se
destaca 0 Amor: “amai-vos uns aos outros como eu vos amei” (Jo 13,14)). A maior difusdo
destes valores deu-se durante a ldade Média, durante a qual a maior parte da Europa foi
cristianizada. Desde esse momento que a tradicdo cristd tém tido efeitos irreversiveis no
espaco e no tempo da Europa (G. Davie, 2006).

Os dados do Patriarcado de Lisboa (2008) lembram que a Igreja Catdlica detém em Lisboa
creches com 15037 alunos, escolas Primérias com 14192 alunos, escolas secundarias com
4346 aunos, e a Universidade Catdlica, que conta com 322 alunos em estudos eclesisticos e
3798 aunosem estudos civis. Assim, podemos notar a importancia que a Igrga tem na

educacdo dos jovens lisboetas e na consequente transmisséo de valores.
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“A religiosidade dos portugueses ndo esta tdo assente, como noutros paises, numa crenga no
além, mas parece guardar maior relacdo com aspectos mais mundanos, menos
transcendentes [...] que estara relacionada com os valores mantidos pela instituicdo
eclesiastica, com a confianca depositada na mesma enquanto garante da ordem moral e

enquanto guia de principios” (M. A. Menéndez, 2007: 761).

2.2. Paralelismo do mix de comunicacdo de Marketing com a comunicacdo da Igrga

Catodlica

Para compreender a forma de comunicacdo da Igreja Catdlica, importa enquadrar os
instrumentos de comunicacdo que sdo normamente utilizados, assim como 0s instrumentos
emergentes (como € o caso da Web 2.0, que assenta em mundos digitais) e no aparecimento
de redes sociais que tém vindo a ganhar um peso crescente em termos de ferramentas de
marketing.

No mundo, que se apresenta cada vez mais global, tem-se tornado dificil atingir possiveis
clientes. A fim de conseguir completar a missdo referida, surge a necessidade escolher os
meios de comunicagdo parair de encontro ao publico-alvo.

Segundo Kotler e Keller (2006), os principais instrumentos do mix da comunicacdo de
marketing sdo: a publicidade, a promocdo de vendas, as relagdes publicas, os eventos e

experiéncias e o marketing directo.

2.2.1. Publicidade

A publicidade € normamente utilizada para desenvolver uma imagem duradoura para um
produto ou para estimular as vendas no curto prazo. As principais caracteristicas séo a
penetracdo, 0 aumento da expressividade e a impessoalidade. A primeira permite que a
mensagem seja repetida muitas vezes, aumentando a probabilidade da mensagem ser recebida
pelo cliente e que este a possa comparar com a concorréncia.

A expressividade serve para pdr os produtos da empresa em destaque pela utilizac8o artistica
nos seus produtos. A impessoalidade é o resultado da publicidade ter um caracter generalista,
ndo havendo uma interaccdo com o seu publico-alvo, porque o publico ndo sente a obrigacéo

de ver e responder a publicidade (Kotler e Keller, 2006).
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Um estudo realizado na Austrdia (Commercial Radio Australia, 2006) afirma que os
anuncios comerciais atingem 8,6 milhdes de pessoas, ou sgja, 80% dos Australianos, enquanto
a publicidade na televisdo atinge 11,1 milhGes de Australianos por semana, ou 99% da
popul acéo.

Em Portugal, num estudo realizado pela consultora Cision (2009) “ [...] foram objecto de
anélise 1200 meios de imprensa nacional, regional e especializada, bem como dez canais de
televisdo (RTP 1, RTP 2, SC, TVI, TVI 24, SC Noticias, Sport TV, Sport TV2, SPORT TV3 e
RTPN). O estudo da consultora refere que [...] o 'Return On Investment' (ROI) das quatro
marcas do grupo Portugal Telecom (PT, MEO, Sapo e TMN) no futebol aumentou na época
2008/2009 para 299 milhdes de euros, o que significa um acréscimo de 15 por cento [...]".
(Destak/Lusa, 2009).

A publicidade que é feita na Igrga nao adquire as dimensdes das empresas. Na
divulgacdo da palavra ou da mensagem da Igreja, 0 boca-a-boca detém um peso consideravel
na divulgacdo de determinada oferta religiosa, asssm como a comunicacdo efectuada pelos
préprios membros da organizacéo (por exemplo: os avisos efectuados no fim da missa) (M.
Abreu, 2003: 60).

Por fim, é de referir alguns folhetos ou cartazes, normamente afixados nas paréquias, que

anunciam eventos religiosos.

2.2.2. Promocao de Vendas

A promocdo de vendas é caracterizada por usar meios como cupdes, Concursos, prémios, entre
outros. A sua eficécia também costuma ser de curto prazo. Costuma ser, geralmente, utilizada
para o lancamento de produtos ou para aumentar vendas.

Entre os beneficios trazidos por esta ac¢éo, inclui-se o facto de haver uma comunicagdo que
chama a atencdo do cliente para um produto, incentivando o cliente a comprar através da
envolvéncia (exemplo: concurso). Este “convite” é como uma situacdo especial que so existe
naguele momento e que leva o cliente aadquirir o produto.

Na religido cristd, poderemos dizer que a utilizagdo das velas (acender velas por intencbes
particulares) pode ser relacionado com uma espécie de promogdo de vendas. O crente adquire,
neste caso, as velas e confia as suas intengdes, sendo envolvido numa experiéncia mistica
diferente de pessoa para pessoa. Este campo é o mais dificil de relacionar com areligido pois

nao existe a verdadeira promocao de vendas dentro do Catolicismo.
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2.2.3. Relacbes Publicas

Esta forma de comunicacdo € pouco utilizada pelos profissionais de marketing, apesar de
poder ser extremamente eficaz quando bem elaborado e relacionado com os outros elementos
do mix de comunicagéo.

As pessoas que fazem parte das rel agdes publicas deverdo ser dotadas de alta credibilidade, de
possibilidade de atingir compradores desprevenidos e de uma boa capacidade de
dramatizag&o.

A lgrga é congtituida por lideres, que também podem ser denominados por relacdes
publicas, e estes devem ser dotados de uma alta credibilidade e respeito e de uma
capacidade de liderar as massas. “A Igreja, e em primeiro lugar seus pastores, tem o dever
de suscitar e educar na fé e, ao mesmo tempo, tem a misséo de proclamar e dar testemunho
incansavel da gratuidade da salvacéo” (Cardeal Bertone, 2008).

Os lideres tém a misséo de “guiar” a Igreja entre os quais se destacam o Papa, 0s Bispos e 0s
Padres.

O Papa é o Bispo de Roma e o lider mundia da lgreja Catdlica. O presente Sumo Pontifice, o
Papa Bento X VI, foi eleito no conclave papa em 19 de Abril de 2005.

Os Bispos sd0 0s sucessores dos apéstol os, recebem a ordenagdo episcopal e tém a missdo de
santificar, ensinar e governar. Deste modo -“€ necessario fazer crescer a cultura e a
espiritualidade da unidade dentro da Igreja e uma comunhéo cada vez mais solidaria entre
0s bispos, chamados a ser 0s primeiros incansaveis construtores, testemunhas e ministros da
unidade e da comunh&o” (Cardeal Bertone, 2008).

2.2.4. Eventos e experiéncias

Os eventos tém a vantagem de serem relevantes, pois tentam criar um grande envolvimento
com o cliente. Esta envolvéncia depende da qualidade do evento, 0 mesmo € dizer, da
experiéncia que este consegue proporcionar ao publico-alvo. Kotler (2006) considera ainda
gue um evento € uma venda ndo agressiva indirecta.

As missdes, as peregrinacdes, os encontros de jovens ou as conferéncias organizadas
pelos varios movimentos de jovens da Igrga sdo bons exemplos de eventos e

experiéncias que criam um grande envolvimento com este publico-alvo.
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2.2.5. Marketing directo

Por dltimo, referimos o marketing directo, isto €, 0 caminho para chegar ao cliente de uma
forma mais pessoal (a mensagem pode ser preparada consoante a quem sera enviada),
actualizada (a mensagem pode ser preparada rapidamente) e interactiva (a mensagem a enviar
no futuro pode ser alterada dependendo das respostas anteriores da pessoa). Este tipo de
accoes podem ser postas em prética através telemarketing ou mesmo pelainternet.

A lgrga tem aproveitado cada vez mais este ultimo instrumento, pois a divulgacdo
através da internet tem sido mais utilizada por parte da Igrega, como € exemplo

www.ecclesia.pt ou www.jornalw.org.

2.2.6. Integrated Marketing Communication

Cada vez mais, é importante uma integracdo de todos os instrumentos de comunicagdo
nomeadamente dos meios online e offline.

Um dos pilares fundamentais da estratégia de marketing é o seu marketing-mix (Tosun e
Y uksel, 2009), que tem como objectivo final servir bem o cliente e que inclui os quatro P's
(Product, Price, Place e Promotion)®. Por isso, é crucia comunicar o que pretendemos ao
nosso meio envolvente. Assim sendo, as informagdes passadas através de mensagens para 0s
canais de oferta e procura no mercado sdo cada vez mais reconhecidos pelos clientes pelo
aumento de qualidade dos servicos e produtos (Eagle e Kitchen, 2000; Reid et al., 2001).

Uma boa comunicacdo depende essencialmente das variaveis da empresa e do préprio
ambiente em que esta esta envolvida, ou, por outras palavras, a qualidade da informacéo
depende do contexto e estrutura da mensagem e dos proprios processos utilizados.

As comunicagbes devem, por isso, tornar-se mais eficientes e eficazes como resultado da
consisténcia e sinergia criadas entre as ferramentas e a mensagem (Tosun e Yuksel, 2009). E
neste contexto que surge o conceito de IMC — Integrated Marketing Communication, que €
definido como um conjunto de aspectos de comunicagdo de marketing (como publicidade,
promocdo de vendas, relacdes publicas e marketing directo) que se unem a fim de gerar

sinergias positivas.

2 Produto, Preco, Distribuicdo e Promocao
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A empresa deve esforcar-se para construir uma boa imagem que confira reputacdo e que
dificulte a tarefa da concorréncia. As empresas de sucesso usam a IMC para construir uma
carteira extensa e consistente de clientes leais (J. Rushton, 2002).

A evolucdo tecnoldgica veio acrescentar valor a IMC, isto porque permite uma maior
eficiéncia das ferramentas utilizadas e eficicia da mensagem a transmitir, superiorizando-se
aos métodos tradicionais de comunicacdo de marketing (Pelsmacker et a., 2001).

As IMC ndo sb informam os compradores dos produtos disponiveis mas também gjudam as
organizagdes no langamento de novos produtos ou marcas no mercado, levando a economias
de escala na producdo, comercializacdo e distribuicdo. Isto possibilita aos novos produtos uma
introducdo mais acelerada no mercado a pregos competitivos (Sudar e Keller, 1991 cit. in
Tosun e Y uksel, 2009).

O sucesso das IMC possibilita ainda que as pessoas chave possam colaborar como partners
para o desenvolvimento das melhores estratégias para atingir os objectivos do marketing. Esta
vertente da comunicagéo de marketing traz consigo um incentivo e uma complementaridade
na estratégia que fazem com que o todo sgja maior que a soma das partes (Pickton et
Broderick, 2001).

Segundo Shimp (2000), as comunicagdes de marketing devem comegar com o cliente. Do
cliente, devem voltar a marca, onde é determinada a téctica mais adequada e eficaz através da
gual os programas de comunicacdo persuasiva devem ser desenvolvidos.

Nesta Optica, pode considerar-se fundamental a participacédo, dos préprios fiéis na
comunicacdo da Igreja Catdlica. Assim sera possivel criar uma estratégia de comunicagdo
sblida gue cumpra eficazmente 0s seus objectivos.

Esta abordagem cria mais valor para o cliente, porque a organizagdo passa a estar
direccionada para o cliente, em vez de se focar em primeiro no produto ou servigo. Deste
modo, e cada vez mais, os clientes recebem mensagens personalizadas, ou sgja, as mensagens
s80 enviadas directamente para publicos-avo especificos, evitando-se as mensagens enviadas
para clientes ndo interessados. (Armannsdottir et al., 2004: 29-37).

IMC é basicamente o posicionamento de uma empresa baseada na informagdo que o
consumidor tem disponivel e que permite criar a atitude do cliente sobre a mesma. As
empresas necessitam de encontrar meios para transmitir a sua mensagem aos clientes
estratégicos, a fim de facilitar as relacdes comerciais lucrativas. Como tal, a Internet
proporciona um cana de comunicagdo para o desenvolvimento de negécio a ser realizado (J.
Rushton, 2002).
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Conclui-se que a utilizagéo de novas tecnologias de informacao pode permitir a realizacao de
mudancas assinalaveis nas organizagdes, nomeadamente ao nivel da concepcao do trabalho,
dos processos de integracdo e controle, [...] na tomada de decisdo e da propria estrutura
organizacional (J. Valae A. Caetano, 1993: 524).

O reforco na qualidade da comunicagdo resulta numa melhor aplicagdo da inovagéo
facilitando deste modo o envolvimento das pessoas (Monge et a., 1992). Mais
especificamente, toda a qualidade de informagéo, a utilidade percebida, o uso pessoal e ndo
pessoal de comunicagdo tém sido importantes para encontrar os factores antecedentes para a
inovagdo. (Johnson et al., 2001)

A forte utilizagdo da comunicagdo pessoal tem causado um efeito positivo no sucesso da
inovacdo tecnoldgica (Ebadi e Utterback, 1984). Neste campo, devido a complexidade das
inovacOes e de, a0 mesmo tempo, se exigir ata qualidade nas decisdes, € necess&rio que hagja
uma grande interaccao pessoa (Tushman, 1978).

Os estudos nesta area indicam que a variavel envolvimento é fundamental no papel de
mediagdo (Eisenberg, Monge e Miller, 1983), isto porque leva a ateragdo de uma atitude
através dos processos de cognicao (Monge e Miller, 1988 cit. in Johnson et al., 2001)

Ao mesmo tempo, tem sido argumentado, desde a perspectiva tedrica informacéo -
processamento social, que a comunicacdo é necess&ria para o desenvolvimento de atitudes
sobre uma organizacéo (Salancik e Pfeffer, 1977 cit. in Johnson et al., 2001).

O estudo de J. Johnson (2001) acaba por concluir que os dois tipos de comunicagdo, pessoal e
ndo pessoal, devem ser os dois utilizados numa organizagéo, ou, em outras palavras, deveréo
encontrar-se proximos, a fim de facilitar a percepcdo da importancia das inovagdes para a
organizacao por parte dos colaboradores.

A comunicagdo interna, feita através de newsletters, videos ou revistas, cria uma atmosfera de
envolvimento e interesse, que conduz a uma receptividade da inovacdo entre os membros da
organizagdo (Fidler e Johnson, 1984 cit. in Johnson et a., 2001). Este tipo de comunicag&o
apresenta, por sua vez, um custo menor e é mais eficiente em relacdo a comunicacdo pessoal,
(Picot et al., 1982; Rogers e Shoemaker, 1971), mas isso ndo quer dizer que este canal sga
eficiente por si 0.

Os canais de comunicacdo pessoal, em geral, tém-se apresentado mais eficazes no que
respeita a transmisséo de ideias em matérias mais complexas (Chapanis, 1971; Conrath,
Buckingham, Dunn, e Swanson, 1975; Picot, Klingenberg e Kranzle, 1982; Tushman, 1978
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cit. in Johnson et al., 2001). Estes sd0 mais flexivels que os canais ndo pessoais e podem gerar
maior consenso e ser mais afinados para actuar em problemas especificos da organizacéo
(Picot et al., 1982; Rogers e Shoemaker, 1971). Para garantir o sucesso dos meios de
comunicacdo ndo pessoais, serd necessario introduzir a varidvel de comunicacéo pessoal.
Assim, utilizando esta politica regularmente podemos receber criticas, 0 que se torna Util para
uma estratégia mais eficaz face as mudancas. A qualidade de comunicacéo nas instituicoes
religiosas é uma peca muito importante para criar um bom envolvimento com o0s
crentes, deste modo, devera ser cuidada, organizada e apelativa.

A comunicacdo nao pessoal € considerada eficaz para comunicar informacdes gerais da
Igreja para um grupo de fiéis. Mas se estivermos a falar de um problema de um fiel, em

particular, ira ser mais produtivo utilizar a comunicacéo pessoal.

2.3. AsNovas Tl sna Comunicagao. (A Web 2.0)

McLuhan afirma que “a tecnologia cria gradualmente um “ambiente humano totalmente
novo™ e ““0s ambientes ndo sdo envolvéncias passivas, mas processos activos™ (1969: 10),
observamos, por isso, que ““0s meios manipulam os receptores, 0os mobilizam e moldam as
suas personalidades e as suas consciéncias, independentemente dos contelldos que possam
transmitir”, chegando finalmente ao seu famoso axioma: ““0 meio € a mensagem”, pois “a
‘mensagem’ de qualquer meio ou tecnologia é a mudanca de escala, cadéncia ou padréo que
esse meio ou tecnologia introduz nas coisas humanas™ (1969: 22), (Citacdo Intercom, 2009;
p: 5).

A Internet tornou-se uma peca fundamental para a vida dos consumidores, e oferece assim
uma forma eficaz de estudar o comportamento do consumidor. Para fazer com que esta
ferramenta de pesquisa seja eficaz, € necessarios que 0s investigadores ajustem as tradicionais
formas de realizagdo de pesquisas e se adaptem as condic¢des especificas do ambiente online.

Através destes ambientes, os consumidores tém hoje a oportunidade de expressar as suas
opinides, criticas e pensamentos sobre as marcas e as empresas no mercado, influenciando
outros consumidores. Podemos, por isso, afirmar que cada pessoa pode ter um “megafone

digital”. E neste contexto que surge o conceito de “webnografia”, que provém da palavra
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etnografia. Se a etnografia se traduz no méodo de recolha de dados utilizado pela
antropologia, em que 0 investigador integrar um grupo e tenta perceber os seus
comportamentos, a “webnografia” significa o0 método de pesguisa online que tem como
desafio, relevante, tentar perceber as opinides, comportamentos e identidades dos
participantes no ambiente online. Por isso, existe uma necessidade de desenvolver habilidades
especiais nainterpretacdo das observactes narede, entrevista e dados textuai's, cuja natureza é
significativamente diferente de dados de ambientes normais.

As comunicagOes pelainternet (blogues, mensagens instantaneas, e-mail) tornaram-se os mais
atraentes modos de comunicacdo. Os investigadores tém de acompanhar todas as mudancas
de comunicacdo pelainternet, afim de desenvolver estratégias eficazes que permitam obter os
dados que reflectem as atitudes, intengdes e comportamentos dos participantes (P. K. Tyagi,
2010).

A Igrgjatem aqui uma janela de oportunidade para se envolver nestas conversagoes nas redes
sociais ou nos blogues (os sites ou os blogues criados pelo padres ou por leigos, como por
exemplo: http://mwww.todosteus.blogspot.com, e a aplicagdo Pop2you no Facebook).

O conceito de Web 2.0 comegou por ser referido na conferéncia de brainstorming entre a
O’Reilly e a MediaL.ive International. Dale Doughherty, pioneiro da Web e vice-presidente da
O’Reilly, notou que, ao contrario de se notar um decréscimo de utilizagdo, a Internet
apresentava grande importancia, evoluindo com novas aplicacbes e sites aliado a uma
surpreendente regularidade (T. O"Relilly, 2005).

Segundo A.Harris e A.Rea (2009), Web 2.0 significa uma segunda geracdo que provém do
desenvolvimento da Web, melhorando o aspecto do design, facilitando a comunicagéo,
aumentando a seguranca na partilha de informac&o e tornando as operacfes mais acessiveis.
Os conceitos da Web 2.0 levaram ao desenvolvimento e evolugdo de comunidades baseadas
na Web, assim, foram desenvolvidos espacos de alojamento, servigos, aplicacfes utilizados.
Os principais exemplos, que ser&o abordados, sdo as redes sociais, 0s mundos virtuais, os sites
de partilha de wikis, os blogues e os podcasts.

Rede Social

“A rede social € uma das formas de representacdo dos relacionamentos afectivos ou
profissionais dos seres entre si ou entre grupos de interesses mituos.” (Wikipédia, 2009). A
rede é responsavel pela partilha de ideias entre pessoas que possuem interesses, valores e

objectivos em comum.
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Assim, um grupo de discussdo € composto por individuos que tém identidades semel hantes.
Essas redes sociais estdo hoje instaladas na Internet devido ao facto desta possibilitar uma
aceleracdo na difusdo das ideias a serem divulgadas e na captacéo de novos elementos que
tém, entre si, algo em comum.

O Facebook, contando com mais de 400 milhdes de utilizadores, e 0 MySpace sdo as maiores
redes sociais existentes (A. Harris e A. Rea, 2009). Javier Olivan (responsavel pela
internacionalizagdo do Facebook), em entrevista & RTP afirmou “Portugal € um pais
interessante”. A versdo em portugués foi lancada em Setembro de 2008, comegou com cem
mil utilizadores e j& conta com dois milhdes e duzentas e cinquenta mil pessoas em Portugal .
Estes utilizadores estédo constantemente a actuaizar as suas paginas no Facebook. Os
portugueses actualizam a sua pagina do Facebook pelo menos uma vez por més e mais de
metade dos utilizadores fazem-no todos os dias. Em média, os portugueses passam 70
minutos, por dia, nestarede socia (RTP, 2009).

Mundo Virtual

Um Mundo Virtual é um ambiente recriado através da simulagdo de computador e onde o0s
utilizadores podem interagir entre si em qualquer parte do mundo. Cada utilizador é
representado por um avatar, que € uma representacdo genérica de uma pessoa, com
caracteristicas que estdo relacionadas com o utilizador (como o género, a cor de cabelo, etc.).
Nos Mundos Virtuais mais complexos, as caracteristicas podem ser totalmente personalizadas
de acordo com as preferéncias do usuério (A.Harris et A.Rea, 2009).

Um dos exemplos mais famosos de mundo virtual € o Second Life, 0 mundo virtual é um
simulador da vida real e os utilizadores constroem 0 seu avatar para viver nesse realidade

virtual.

Wikis

A "wiki" € um conjunto de péaginas Web em que qualquer pessoa pode contribuir na sua
construcao, isto quer dizer que pode criar e modificar os contetidos da pagina. Utilizando uma
linguagem simples este método € normamente utilizado para a criagdo de Websites que
necessitam de inUmeros colaboradores (A.Harris e A.Rea, 2009). Um dos melhores exemplos
de “Wiki” conhecido é a Wikipédia. Os Wikis podem ter um papel que contribui para a
educacdo pois os estudantes podem consultar e partilhar conhecimento).

Blogues
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O blogue (weblog) € um tipo de Website, normalmente gerido por uma pessoa que regula a
informagdo existente na pagina (em forma de texto, audio, video, €tc.), os comentarios, e as
regras do proprio espaco. Um blogue pode ter inimeras fungdes. Pode ser um simples diério
de um individuo, um espaco virtual com ideias e pensamentos politicos ou de outro cariz de
uma ou vérias pessoas, um cana de informac8o sobre acontecimentos, entre tantas outras
hipoteses.

Os blogues podem ainda ter um carécter educativo, pelo facto de poderem ser utilizados para
a transmisséo de valores e serem utilizados para perguntas e respostas entre professores e

alunos.

Podcasts

“Podcasting é uma forma de publicacdo de arquivos de midia digital (audio, video, foto,
PPS, etc.) pela Internet, através de um feed RSS, que permite aos utilizadores acompanhar a
sua actualizacdo. Com isso, € possivel 0 acompanhamento e/ou download automatico do
contetido de um podcast.”” (Wikipédia, 2009)

O ficheiro em questéo pode ser reproduzido num telemével ou num computador, e pode ter
formato audio, audio com gréficos (como € o caso das apresentacbes em dlides do
Power Point) ou mesmo video. Uma das grandes razdes de sucesso € o facto de poderem ser
reproduzidos nos computadores portateis, iPods, telemoveis, MP3, entre outros dispositivos
portateis que facilitam o acesso ainformacéo (A. Harrise A. Rea, 2009).

Os podcasts sdo uma realidade que se pode encontrar no seio da lgreja, exemplo disso éa

pagina onde se encontram alojados. www.passo-a-rezar.net (figura 2.2).

Figura 2.2 - Imagem do Passo a Rezar

19


www.passo-a-rezar.net

As atitudes dos jovens em relagdo a comunicagdo dalgreja

24.A Geragéo Y

Como faz parte do objecto da tese perceber a relacéo da Geracéo Y e dos novos meios (Web
2.0) com a lgreja € necessario compreender e estudar as principais caracteristicas desta faixa
etéria

Alguns demdgrafos costumam situar esta geragcao entre as pessoas que hasceram entre 1978 e
1998, outros contabilizam apenas dez anos, dizendo que fazem parte deste grupo as pessoas
gue nasceram entre 1978 e 1988.

Os estudiosos da ciéncia demogréafica “baptizam” esta geracdo como millenium, geracdo
www, geracao digital, geracdo e (e-learning, i.e, aprender através da internet), entre outros,
mas, Se, por sua vez, perguntarmos aos proprios para se definirem, as respostas séo aindamais
criativas, como a geracéo da familia ndo nuclear, CyberKids, geracéo a procura de identidade,
wannabes, etc. (Bruce Tulgan, 2001).

Estes consumidores geralmente sabem que produtos e marcas usam as celebridades, e servem-
se disso para escolher os produtos a adquirir. Baseado nos resultados dos estudos, o0s
consumidores da geracdo Y parecem muito cientes das tendéncias da moda. Isto é evidente
guando os consumidores se referem as pessoas dizendo quem esta dentro da moda e quem
esta fora. Adolescentes e adultos jovens sdo conhecidos como consumidores inconstantes por
natureza e por terem uma capacidade de conduzir as tendéncias da moda. Esta geracdo sabe,
geralmente, os produtos e as marcas que as celebridades usam, e servem-se disso para
escolher os seus produtos (S. Noble, D. Haytko, e J. Phillips; 2009).

Podemos generalizar estas tendéncias, uma vez que a maioria dos estudos que incidem sobre
as caracteristicas demogréficas dos jovens assumiu que todos os consumidores da Geragéo Y
s80 semelhantes nas suas atitudes e comportamentos (por exemplo, Bennett e Lachowetz,
2004; Dembo e Gentile, 2002; Freestone e Mitchell, 2004; Kennedy, 2001; Shearer, 2002; cit
in SM. Noble et al., 2009).

24.1. A Geragdo Y eainternet
A geracdo Y, como foi referido, € uma geracdo € extremamente tecnoldgica, e, utiliza

diferentes tecnologias para comunicar entre si. Os meios de comunicacdo tecnoldgicos

utilizados por esta geracdo sdo 0 Instant Messenger, correio electronico (e-mail), as

20



As atitudes dos jovens em relagdo a comunicagdo dalgreja

mensagens (SMS) e as chamadas de telemdvel, sendo que estes dois Ultimos nédo fazem parte

do objecto em estudo.

Instant M essenger

Instant Messenger (IM — que se podera traduzir por mensagens instantaneas) € uma aplicacao
gue permite as pessoas trocarem mensagens escritas, através de janelas de chat, entre um ou
mais utilizadores a0 mesmo tempo e em tempo real. Nos Estados Unidos, 40% dos
utilizadores de Internet usam esta aplicacéo (Nielsen NetRatings, 2002 cit. in R. Rettie, 2003).
IM é utilizado para evitar o tédio e socializar (Schiano et a., 2002; Leung, 2001), ou sga,
para manter o contacto com os conhecidos. Leung (2001), disse que o0s sete motivos para a
utilizacdo do Messenger entre os estudantes universitarios eram: afectividade, inclusdo,
sociabilidade, entretenimento, descontraccéo, liberdade e moda.

Segundo um estudo exploratorio (R. Rettie, 2003), IM é mais usado para entretenimento e
convivio social do que para enviar informagdo. As vantagens mais referidas pelos
utilizadores, neste caso para 0s jovens, sd0 0 facto de ser de baixo custo e, de se conseguir
uma conversa interactiva que ndo seria possivel através do correio electronico. Esta aplicacéo
€ normalmente usada pararealizar varias conversas em simultaneo e datempo aos utilizadores

para pensarem nas respostas.

Correio eectronico (e-mail)

O numero de e-mails enviados por dia teve um aumento muito significativo de 2002 para
2006, de 31 bilides para 60 bilides (Levitt e Mahowald, 2002 cit. in R. Rettie, 2003). Lee
(1996, cit. in R. Rettie, 2003) descreve o correio electronico como um “hibrido”, uma
combinagdo de elementos entre as chamadas telefénicas e as cartas. Uma pesquisa sobre o
correio eectrénico descobriu que quando as pessoas 0 usam sd80 menos inibidas, ndo
conformistas e conflituais (Ducheneaut, 2002 cit. in R. Rettie, 2003).

Schiano et a. nas suas investigagdes cientificas estudou que os adolescentes usavam este
meio para comunicagtes Ndo pessoais.

Através do estudo de R. Rettie em 2003 (Connectedness), observa-se que o papel dos e-mails

tem mudado e que agora serve de apoio as redes sociais.
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O email tem o0s seus pros e contras, pois, observa-se que existem muitas pessoas nao
verificam a sua caixa de correio eectrénico com a regularidade desgavel, correndo-se, por
iSs0, O risco de se perder informacéo devido alotacéo da caixa de e-mail, o que o torna pouco
viavel natransmissdo de informaces importantes.

Mesmo assim, 0 e-mail pode ser muito Util, porque permite uma boa flexibilidade de horario e
enviar cartas electronicas, que servem normalmente para manter as relagdes pessoais com
facilidade.

A utilizacdo da inter net

Cadavez mais, nos nossos dias, € utilizada a Internet como meio de comunicacdo em diversas
areas. O antigo provérbio latino «Per aspera ad astra», que significa «por asper os caminhos
até aos astros», da-nos a ideia, que mesmo que a criacdo das varias tecnologias de
comunicacao, seja dificil, chega-se ao topo quando estas sdo implementadas.

Blogues, e-mail e outras formas de comunicagdo electronica sdo cada vez mais utilizados (J.
Pavicic et al., 2007). Verificando os estudos da marktest (figura 2.3) em Portugal e o INE
(figuras 2.4 e 2.5), ageracdo Y enquadra-se no grupo dos maiores utilizadores da internet, o
gue nos pode levar a pensar que esta geracéo perde a sua entidade ao navegar por estas
“bandas”, porque € conduzida ao isolamento do mundo real. Mas, por outro lado, tem sido
argumentado que a nova geragao apenas se adapta a uma nova realidade em vez de perder a

sua capacidade para lidar com este mundo “real” por tras do ecra (J. Pavicic et al., 2007).
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Figura2.3
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Figura 2.4 - Utilizacéo de computador ede

Internet, por sexo e nivel de escolaridade, 2004 (%)

Sexo

Total 37,2
Masculino 404
Feminino 341

:

Nivel de escolaridade

Total 37,2
Até 3.° ciclo 219
Ensino secundario 83,3
Ensino superior 91,9

29,3
32,0
26,8

29,3
14,5
72,7
84,2

i
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Figura 2.5 - Utilizacdo de computador ede
Internet, por escalBes etérios e condicdo
Perante o trabalho, 2004 (%)

Escaldes etarios

Total 37,2 29,3
16-24 anos 727 63,7
25-34 anos 53,9 425
35-44 anos 38,1 29,5
45-54 anos 292 20,3
55 e mais danos 8,9 9.2

Condigdo perante o trabalho

Total 37,2 29,3
Empregados 44 4 336
Desempregados 227 15,5
Estudantes 96,1 91,4
Qutros inactivos 5.4 3.0

As comunicagdes e ectronicas, como € caso do e-mail, tém sido muito discutidas do ponto de
vista social, a0 mesmo tempo que as tecnologias méveis que servem para enviar “mails”,
como € o caso dos telemoveis ou dos computadores de bolso, tém merecido uma menor
atencéo.

Nesta &rea de comunicagdes electronicas ndo se deve desprezar as plataformas de mensagens
instantaneas, que sdo geridas, normamente, por grandes empresas (exemplo: Yahoo!,
Microsoft MSN, Google, etc.).

Algumas provas empiricas (L. Leung, 2001) afirmam que as pessoas utilizam este tipo de
tecnologias por motivos sociais, ou sga para garantirem uma vida social com outros
utilizadores, enquanto os restantes utilizadores usam-nas pelo facto dos amigos também o
fazerem. O mesmo estudo indica que o aumento da utilizag&o da tecnologia de comunicagdo
pode estar relacionado com um aumento da utilizagcdo das mensagens i nstantaneas.

Podemos dividir esta questdo em duas partes, tendo por um lado um ciclo vicioso, isto é uma
vida social inadequada pode conduzir a uma maior utilizagdo destas ferramentas de
comunicacao; e, por outro, num ciclo virtuoso, porgque os efeitos positivos das experiéncias
virtuais sdo intensificados pelo uso de multiplas e cada vez mais avancadas ferramentas e
técnicas de comunicacdo el ectrénica.

Alguns Websites, como o MySpace (http://www.myspace.com) e o Facebook

(http://Iwww.facebook.com), tém atraido muitos seguidores, entre 0s quais, muitos da geracéo
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Y. Normamente, estes Web sites mostram vida pessoa e neles podemos encontrar
informagbes como 0 nome, idade, interesses pessoals, gostos musicais, comentarios de
amigos, entre muitas outras informagdes das pessoas registadas. As principais funcionalidades
deste tipo espacos virtuais s80 0 relacionamento com 0s amigos, a criacdo do seu proprio
espaco de acordo com 0 seu gosto (design, cores, fotografias, interesses, musica, videos,
comentérios entre varios utilizadores, etc.), procurar e encontrar pessoas que tenham gostos,
personalidades e hobbies, em comum.

Como foi referido, alista de amigos tem uma enorme importancia nos perfis dos utilizadores,
pois esta encontra-se exibida na pagina principal dos utilizadores.

H4, contudo, uma questdo a ser tomada em conta. E um facto que estes sites criam
comunidades virtuais, isto significa que os seus membros sdo representados por utilizadores
gue criam o seu proprio perfil consoante o seu gosto que, por vezes, pode ndo corresponder a
realidade (exemplo: uma pessoa cria um determinado perfil construindo uma imagem que
gostaria que 0s outros tivessem de si, passando umaimagem errada da sua personalidade).
Podemos ter aqui um problema de comunidades virtuais que criam impressoes incorrectas aos
seus utilizadores (Danah Boyd, 2007; J. Pavicic et a., 2007).

2.5. Catolicismo em Portugal

Em Portugal é costume dizer “somos um pais de Cat6licos” mas sera que todos sdo Catolicos
“praticantes”? Os estudos realizados em Portugal demonstraram que 90% dos inquiridos
(Cabral, 2001: 43) se declararam Catdlicos e que apenas 29% referiu prética religiosa. Ta
levaacrer que, pelo menos, somos um pais em que as pessoas se afirmam Catdlicas, mas isso
nao quer dizer que tenham préticareligiosaregular.

Podemos encontrar-nos perante um choque entre uma pessoa reconhecer-se
“verdadeiramente” Catolica, ou seja, aceitar os principios e orientagdes doutrinais da Igreja; e,
por outro lado, uma pessoa gque assume essa identidade Catdlica mas ndo se reconhece nas
orientacOes e principios. Pais (2001) considera que, nos 89% dos portugueses que hoje se
consideram Catdlicos, 0 que esth em causa € “O que é ser Catdlico no Portugal
contemporaneo?” O autor refere que a sociedade portuguesa aparenta “viver” o Catolicismo
de uma forma plural, no sentido de vivéncia do sagrado em geral mas do Catolicismo em

particular.
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As pesquisas vao no sentido de se afirmar que a “prética religiosa aumenta com a idade,
Vilaga (2001) considera significativa a forte “intensidade de crenca nos jovens portugueses
(50%), crenca que aumenta em relacao directa com a idade (nos mais velhos concentra
77%). A crenca em Deus (90%) é muito mais elevada que a crenca no céu, na vida eterna,
nos milagres religiosos e no inferno.

O aumento da pratica religiosa com a idade, em Portugal, foi também demonstrado no
Inquérito Europeu dos Valores (1990), que comparando trés paises (Portugal, Chile e
Noruega), apresenta para Portugal uma pratica religiosa mais elevada, onde trés quartos
(3/4) da populacéo vao, pelo menos ocasionalmente, a Igrga” (M. A. Ferreira, 2006; p:39-

40).

Figura 2.6 - Praticareligiosa por idade em Portugal
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2.5.1. A Internet enquanto ferramenta de comunicagdo da Igreja Catdlica

O interesse da Igreja pelos meios de comunicacdo social ja € antigo. Os meios de
comunicacdo sdo considerados pela Igreja como resultado do processo histérico cientifico
através do qual a humanidade foi “progredindo cada vez mais na descoberta de recursos e
dos valores contidos em tudo aquilo que foi criado” (Laborem exercens, n. 25; c¢f Gaudium et
spes, n.34). A Igrgja anunciou a sua convicgao sobre os mesmos no Concilio Vaticano 11,

referindo-se aos meios de comunicagdo como “maravilhosas invengdes técnicas” (Inter
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mirifica, n.1), que ja contribuem para responder as necessidades humanas, mas que ainda o
podem fazer mais.

As comunicacles que se realizam na Igreja e pela Igrga consistem principalmente no
anincio da Boa-Nova de Jesus Cristo. E a proclamacdo do Evangelho como palavra
profética e libertadora, dirigida aos homens e as mulheres do nosso tempo; € o testemunho
prestado, em face de uma secularizacéo radical, a verdade divina e ao destino transcendente
da pessoa humana; é perante os conflitos e as divisdes, a tomada de posicao pela justica, em
solidariedade com os crentes, a servigco da comunhao entre 0s povos, as nagoes e as culturas
(Aetatis novae, n.9).

Seguindo o raciocinio de N. Dariva (2003), uma vez que o0 anincio da Boa-Nova pode ser
feito utilizando as novas tecnologias, a Igreja necessita, para isso, aprofundar o seu
conhecimento da I nternet e, deste modo, compreendé-la melhor.

E fundamental aprofundar o conhecimento nesta matéria, para comunicar cada vez
melhor com as pessoas, especialmente a Geragdo Y acima mencionada, que se encontra
mais “integrada” nesta nova tecnologia.

A Internet é importante para muitas das actividades e programas realizadas pela Igreja, como
a evangelizacdo, a obra missionéria tradicional (ad gentes), as noticias de informacdo e
formas de conselho pastoral.

Embora o espaco virtua criado na internet para os fins atrés referidos ndo possa substituir a
comunidade interpessoal concreta, 0 mesmo € dizer, 0s sacramentos, a liturgia e a
proclamacéo directa do Evangelho, pode completa-las, atraindo as pessoas e fazendo com
gue estas possam enriquecer a sua vida religiosa. Ao mesmo tempo, oferece a Igrgja
formas de comunicagdo com grupos especificos, adolescentes, jovens e idosos e pessoas que

vivem em regifes remotas que de outra forma seria dificil alcanga-las.

25.2. OsjovensealgreaCatdlica

Num estudo realizado por M. A. Ferreira (2006) foi possivel verificar que 100 alunos do
ensino universitario (ISCTE) tinham conhecimento da Igrgja, ou sgja, ja tinham ouvido falar,
sendo em casa ou na familia que a maior parte refere essa fonte (53% referiu ter sido em

casa/familia (quadro 2.1)).
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Quadro 2.1- Socializagéo Catolica (M. A. Ferreira, 2006; p: 17)

Ouvir falar 100%
Casa/Familia 53%

Escola 27%

Comunicagéo social 22%

Em relacdo a “divulgacdo junto dos jovens” ou a maneira como a religido cristd se da a
conhecer, ndo se obteve uma reposta consensual. A divulgacdo € considerada boa por 53% da
amostra e deficiente pel os outros 44% (quadro 2.2).

As ideias apresentadas por este grupo para melhorar a divulgacdo junto dos jovens € vao no
sentido de uma maior organizagéo de eventos (Jornadas/debates/encontros), por um lado, e
passard também por uma flexibilidade e abertura, por outro (89% da amostra refere estas
sugestbes, quadro 2.3), 0 que nos pode levar a pensar que existe a sede de grande
envolvimento.

As sugestoes estdo divididas em duas dimensdes. Por um lado temos uma informativa e, pelo
outro, umarelativa a Igreja enquanto instituicdo. Relativamente a dimensdo informativa, nota-
se uma necessidade de promocdo de encontros, debates e convivios direccionados para os
jovens e a necessidade de uma aproximacdo da Igregja as escolas, universidades e locais
frequentados por jovens.

Quanto a Igregja Instituicdo, a sugestdo vai ao encontro de uma mudanca de mentalidade no
sentido de maior abertura, menor rigidez e modernizacéo, tendo em atencdo as necessidades
dosjovens (M. A. Ferreira, 2006: 21).

Quadro 2.2 - Divulgacgéo junto dosjovens (M. A. Ferreira, 2006; p: 21)

Nao 44%
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Quadro 2.3 - Sugestdes de divulgacdo parajovens (M. A. Ferreira, 2006; p: 21)

Jornadas/debates/encontros 49%
Divulgagdo nas escolas/universidades 10%
Modernizar ideias/maior abertura/ 40%
flexibilidade

Actividades culturais/Convivios/ 10%
Ocupagéo tempos livres

2.5.3. Algrgaeosnovos canaisdigitais

Os jovens, especialmente, estdo a adaptar-se rapidamente a cultura do computador e a sua
“linguagem ““, e este seguramente € um motivo de satisfacdo. Confiemos nos jovens! Eles
tiveram a vantagem de crescer contemporaneamente ao desenvolvimento destas novas
tecnologias, e a sua tarefa seré de empregar estes nossos instrumentos para um mais amplo e
intenso dialogo entre todas as diversas racas e classes que habitam este “mundo sempre
menor” (Papa Jo&o Paulo 11, 1990).

Desde cedo, podemos observar a preocupacao que a lgreja demonstra em relacdo aos jovens
na utilizagdo dos novos meios tecnol6gicos e de informacdo, pois esta representa para eles
uma “janela para 0 mundo”. Aqui, a questdo fundamental é saber como pode a Igreja
manifestar-se e ajudar aqueles que, pela primeira vez, experimentam este espaco
cibernético e, numa segunda etapa, ajuda-los a passar deste mundo virtual para o
mundo real da comunidade crista.

Podemos, entdo, retirar um bom proveito da internet para uma missdo evangelizadora. Esta
pode ser um Optimo apoio para catequeses e formagbes, mas isso exige especidistas que
controlem estes canais de informacdo. N&o nos podemos esguecer gque, de acordo com a
concepcdo da Igreja, apesar de a Internet poder oferecer uma guda excelente, nunca podera
substituir a profunda experiéncia de Deus, e que esta sO pode ser vivida verdadeiramente na
vida concreta, litdrgica e sacramental.

Ainda € de sublinhar que a internet tem como esséncia o facto de oferecer inimera

informacdo, e, numa sociedade que se alimenta do que é efémero, correr-se-a facilmente o
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risco de se acreditar que os factos é que sdo importantes em detrimento dos valores (N.
Dariva, 2003).

Em suma, “ [...] através da Internet, as pessoas multiplicam os seus contactos de maneira até
agora impensaveis, oferece maravilhosas oportunidades para a propagacao do Evangelho”

(C. Rm 10, 14-15) e pode ser umaformafécil e eficaz para chegar aos jovens.

CAPITULO Il -METODOLOGIA

3.1. Técnicas utilizadas e vantagens associadas

O estudo € constituido por duas fontes de informagdo: questionarios e entrevistas. Procurou-se
sustentar arevisdo hibliografica, explorando dimensdes ndo estudadas.

O question&rio (anexo 1) também foi muito Util, como ferramenta, obtendo informacgdes em
primeiraméo, que permitiram aprofundar os conhecimentos sobre o tema em estudo.

O principa objectivo destas duas metodologias foi 0 aprofundamento do tema em analise
contrastando a opinido de membros da Igrga (entrevistas) com a opinido dos jovens
(questionérios).

A entrevista assumiu 0 carécter semi-estruturada, ou segja, 0 entrevistador que neste caso € 0
investigador dirigiu a entrevista com as questdes pré-estabel ecidas (anexo 2) e o entrevistado

deu as respostas tdo longas quanto desejasse.

3.1.1. Questionarios

A amostra foi obtida através de um método ndo probabilistico de conveniéncia. Foi
propositadamente direccionada para catdlicos e por isso, 0s resultados ndo devem ser
extrapolados parafora.

Os questionarios foram alvo de um pré-teste realizado a trés pessoas, depois disso, houve um

espaco para ateracdo das perguntas (consideradas mais dubias) e chegou-se ao inquérito final
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dainvestigacdo. Depois foram alojados no Google Docs e tiveram efeito domind, quer dizer,
0s jovens catdlicos passaram o inquérito entre si.

A inclusdo de pessoas na amostra teve como base o auto-conceito do facto de a pessoa se
considerar catdlica, o facto de ndo se considerar levava a ser eliminada do universo em
estudo.

A recolha de informacédo sobre as atitudes do universo da amostra fez-se através de uma
escala de Likert de atitude, numerada de um a cinco (1 - discordo totalmente, 2 - discordo, 3 -
ndo concordo nem discordo, 4 - concordo, 5 - concordo totalmente) pelo facto desta técnica
poder ser utilizada para uma ampla gama de questfes (Edwards 1957:13-14).

Os inqueéritos foram distribuidos via e-mail entre os dias 13 de Marco de 2010 e 25 de Mar¢o
de 2010, em gue responderam 228 pessoas. Foram validados 210 inquiridos devido as idades
especificas da amostra pretendida e, também, ao auto-conceito de ser ou ndo catolico.

Na andlise de amostra realizada a pessoas de ambos 0s sexos com idades compreendidas entre
os 16 e 30 anos, podemos verificar que se concentra entre os 18 e 23 anos e que 0 género
feminino (66,7% feminino e 33,3% masculino) existe em maior nUmero, como se pode

observar no gréfico abaixo.

Figura 3.1 - Distribuicdo da Amostra
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Perfil religioso etecnografico

Quanto ao perfil da amostra, foram consideradas duas variaveis, o envolvimento com a lgrgja
e 0 envolvimento com os meios digitais. Na primeira, o nivel de envolvimento situou-se, em
maior nimero, entre 0 7 e 9 (75,8%), numa escalade 1 a 10, em que 1 € o menos envolvido e
0 10 o mais envolvido. Esta varidvel dividiu a amostra em dois grupos, 0os mais envolvidos
(inclui os jovens entre o nivel 1 e 7, 46,2%) e os menos envolvidos (inclui os jovens entre o
nivel 8 e 10, 53,8%) (figura 3.2).

Relativamente ao envolvimento com meios digitais, foi distribuida de maneira similar ao
nivel de envolvimento com Igreja, quer isto dizer que também podemos dividir em dois
grupos, considerando um menos “tecnologico” por um lado (inclui as pessoas entre o0 nivel de
envolvimento 1 e 7, 49% da amostra), e, por outro os menos “tecnoldgico” (em que se
encontram os restantes 51%, desde o nivel 8 até ao 10). No que toca aos meios digitais, a
maior parte da amostra, também, se encontra entre o nivel 7 e 10, representando 68% da

amostra (figura 3.3).

Figura 3.2 - Envolvimentocom algrga
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Figura 3.3 - Envolvimento com meios digitais
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Figura 3.4 - Regularidade de participacao nos eventos segundo
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Na figura 3.4 constata-se que as pessoas que apresentam uma maior regularidade na missa
apresentam, também, um maior envolvimento noutros eventos da Igrgja. A diferenca esta
demarcada nos 63,3% dos inquiridos que respondem que vao aos outros eventos também

participam sempre na missa de Domingo.

3.1.2. Entrevistas

As entrevistas, com carécter exploratorio, foram previamente preparadas dando origem a um
guido. Tiveram a duracdo média de 45 minutos cada e foram realizadas a sei's pessoas do sexo
masculino com responsabilidade na comunicagdo da Igreja, ou em grupos pertencentes a
mesma.

O material utilizado foi 0 material audiovisua com a desvantagem de poder dissuadir o
entrevistado mas com a grande vantagem de uma reproducdo totalmente fiel ao que foi
respondido na entrevista. Foram entrevistados Fernando Ribeiro, sj. (director-adjunto do
Centro Universitario de Padre Antonio Viera em Lisboa), Padre Edgar Clara (Director de
Comunicagdo do Patriarcado de Lisboa), Padre Hugo Santos (Capeldo da Universidade
Catolica Portuguesa em Lisboa), Pedro Gil (Director de Comunicagdo da Opus Dei), Padre
Nuno Amador (Director da Pastoral Universitaria) e Paulo Rocha (Director da Agéncia

Ecclesia).

3.2. Questdes e objectivos da pesquisa

Os objectivos foram pré-estabel ecidos antes do inicio dainvestigacéo e foram enumerados da

seguinte forma:

e Objectivo 1: Perceber qual € aimagem que os jovenstém dalgreja

e Objectivo 2: Verificar se o tipo de comunicagéo que a lgreja efectua actual mente
responde as expectativas dos jovens.

e Objectivo 3: Perceber quais as formas de comunicacdo preferidas e as mais eficazes

pelos jovens universitarios, na suarelacéo com algrea.

Os objectivos destainvestigacéo levaram aformulagdo de um conjunto de questdes que

orientaram o estudo empirico, tendo como base as seguintes questdes:
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e Questdo 1: Quais as atitudes dos jovens (15-30 anos) face a lgreja?

e Questdo 2: Quais as atitudes gque os jovens (15-30 anos) tém face a comunicagdo da
Igreja?

e Questdo 3: Qual a atitude dos jovens relativamente a uma comunicacdo da Igreja em
meios de comunicacdo digitais?

e Questdo 4: Quais as formas de comunicagdo mais eficazes para 0s jovens na sua

relacdo com algrga?

Pode-se afirmar que a investigacdo tem uma componente compreensiva que se pauta pela
verificacdo da realidade e deste modo perceber qual o caminho a seguir pelalgreja, ou sgja, o
mais eficaz. O estudo procura, por isso, entender qual a percepcao que os jovenstém dalgreja

e quais as suas formas preferidas e mais eficazes na suarelagdo com algreja.

3.3. Técnicas de andlise de dados

3.3.1. Questionarios

A andlise dos questionérios, deu lugar a duas fases, a primeira uma analise qualitativa das
respostas abertas, as quais foram categorizadas por palavra-chave, ou sga, cada pergunta
tinha como resposta uma ou mais palavras-chave, foram ainda eliminadas as paavras
redundantes conseguindo que cada unidade de texto fosse ligada a uma categoria.

A segunda etapa deu origem a andlise estatistica de todos os dados quantificaveis retirados
dos inquéritos realizados.

Os inquéritos foram tratados, para andlise, através do programa estatistico SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences), versao 17, para Windows.

Para a andlise da estrutura da relacdo entre varidveis qualitativas, utilizou-se a Andlise
Factorial através de componentes principais. Foi ainda realizada uma andlise de clusters com
base nas atitudes face a Igrgja, tendo sido classificado cada cluster, a posteriori.

Com o objectivo de descrever e sintetizar os resultados das diferentes variaveis recorreu-se,

em grande parte, a estatistica descritiva.
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3.3.2. Entrevistas

As entrevistas foram objecto de uma anadise qualitativa, em que foram apenas focados os
aspectos gue respondessem as perguntas de investigacdo. A andlise das entrevistas efectuadas
aos responsaveis da comunicacdo da Igreja deram lugar a uma andlise de contetido, ou sgja,
numa primeira etapa as respostas abertas foram transformadas em unidades quantificaveis, de
modo a proceder ao tratamento estatistico, (Mucchiélli, 1974; Bardin, 1977; Jankowicz, 1995;
Mace, 1997). De seguida, foi construido uma categoria de repostas chave fornecidas pelas
citacbes e ideias dos entrevistados, ficando desta forma concluido o processo de
categorizacdo. Nesta Optica, a posteriori, procurou-se encaixando as palavras mencionadas, na
categoria de respostas chave, construindo mapas perceptuais que respondem as guestdes de

investigacao.

Capitulo 1V — Anélise e Resultados

4.1. Quais as atitude dos Jovensfacea lgreja?

Partindo da opinido dos entrevistados ndo se poderd tirar a conclusdo de que existe um
afastamento ou uma aproximacdo dos jovens face a Igregja. Se por um lado foi considerado
gue os jovens se afastam da Igreja Instituicdo, por outro, hd uma aproximacdo dos
movimentos® e de algumas pardquias com grupos de jovens. As andlises da aproximago
dos movimentos referem-se a uma questdo de mobilidade e de linguagem.

Como refere Pe Edgar Clara,” [...] a mobilidade, hoje em dia, faz com que um jovem do
Campo Grande possa ir a missa em Santa |sabel ou na Ericeira porque tém & os seus amigos
[...]. A linguagem dos movimentos adapta-se muito melhor a linguagem dos jovens [...]. Ha
estudos que dizem gue os jovens se afastam de algumas ideias da Igregja no entanto ndo se
afastam da espiritualidade da Igreja [...]” (Pe E. Clara).

% 580 considerados organizacdes religiosas que tém ligacdo directa com a direccdo da lgreja
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Ainda é referido que a Igregja instituicdo comunica para as massas, deste modo € mais dificil
uma relacdo de proximidade. Nesta matéria, ainda ha quem diga que os jovens se “afastam”,
ou seja, defendem que os jovens saem da | greja existencialmente ou formal mente, mas néo se
afastam verdadeiramente porque na verdade nunca estiveram na intimidade com Jesus,

e ndo se pode renunciar o que ndo se conhece. (F. Ribeiro e Pe Hugo) (fig. 4.1).

Figura 4.1 - Esquema das diferenteslinguagensdalgreja

Linguagem para

s jovens
r ovos A ~
goﬁceitos de Aproximacao pela

pertenca mobilidade

Movimentos

Linguagem para
massas

Instituicdo

Existe um problema de comunicacéo, na sociedade, que faz com que a mensagem ndo chegue
perceptivel aos jovens, ou seja, a maioria dos jovens sabe aquilo que “dizem que a Igreja diz”

mas nao aquilo que e dito.

Pe Hugo afirma que “um jovem repete e papagaia continuamente aquilo que lhe disseram
acerca das coisas, poucos sdo os jovens que dizem, ““eu sei 0 que a Igreja diz isto porque li
no catecismo isto e falei com um padre acerca disto”, o que 0s jovens dizem,
permanentemente, € aquilo que lhes disseram, a ideia que eles tém sobre as coisas. Alguém
disse, ouviu-se falar que (...), [...]” e isso “ [...] preenche neles, o tal conhecimento” (Pe

Hugo).

Na opinido do Pe Edgar Clara, os jovens ndo rejeitam aquilo que a Igreja diz. Na realidade
existe um ruido que provoca uma distor¢do da mensagem (0 senso comum esta muitas
vezes distorcido pelo ruido), verificando-se a corrupcdo da verdade. A interpretacdo
incorrecta da mensagem cai sobre os jovens, pois estes respeitam mais 0 senso comum do que

apropriaverdade.

Pe Edgar Clarailustra este raciocinio dizendo, “o que importa ndo é a verdade, o que importa
€ 0 senso comum. Se 0 senso comum diz que uma coisa estd mal, entéo essa coisa esta mal.
Nunca vi ninguém a procurar o fundamento da verdade mas o fundamento do senso comum”.
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O director de comunicacdo do Patriarcado conclui dizendo, “ [...] 0 que as pessoas dizem ou

pensam € pouco importante. O importante € o que é a verdade™. (Pe Edgar Clara)

Encontra-se, na Igregja, uma falta de capacidade para comunicar, por vezes é dificil
adaptar a0 mundo contemporaneo as cargas simbdlicas das palavras (Pe Edgar Clara) (fig.
4.2).

Figura 4.2 - Esquema das dificuldades de comunicagao
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A estrutura relacional dos 9 atributos considerados importantes para explicar as principais
dimensBes nas atitudes face a Igreja foi avaliada através de Andlise Factorial exploratéria.
Procedeu-se a essa andlise sobre a matriz das correlagdes, com extraccdo dos factores pelo
método das componentes principais seguida de uma rotacdo Varimax.

De seguida, foram retidos 4 factores, segundo um critério aprioristico. Os trés primeiros
factores retidos apresentam um eigenvalue superior a 1, o quarto apresenta um valor inferior a
1.

Para avaliar a validade da andlise factorial utilizou-se o critério KMO - 0,743, que configura
uma andlise factoria razoavel.

Quadro 4.1 - KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 743
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 287,185
Sphericity Df 36

Sig. ,000

As 4 componentes extraidas explicam no total 67,7% da varidncia total das variaveis
originais.
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A primeira componente principal explica 31,6%, a segunda explica 14,3%, aterceira explica
12,6% e a quarta componente explica 9,2% da variancia total (quadro 4.2).

Quadro 4.2 - Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Component Total Variance % Total Variance % Total Variance %
1 2,844 31,595 31,595 2,844 31,595 31,595 2,396 26,626 26,626
2 1,284 14,266 45,861 1,284 14,266 45,861 1,527 16,968 43,594
3 1,136 12,618 58,479 1,136 12,618 58,479 1,340 14,885 58,479
4 ,826 9,177 67,656
5 ,766 8,513 76,168
6 711 7,902 84,070
7 ,548 6,088 90,158
8 ,495 5,503 95,661
9 ,390 4,339 100,000

Analisando as correlagdes dos atributos com os factores extraidos designou-se:
12 Componente — Adesdo a prética,
22 Componente — Papel na sociedade;

32 Componente — Acreditar sem reservas,

Quadro 4.3 - Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3
Quando vejo um convite para um evento religioso sinto- -,798
me tentado a ir.
Sinto necessidade de religifio mas ndo encontro o que ,667
o L. guero em nenhuma Igreja.
Adesdoa pratica Respeito quem vai aos eventos religiosos mas no fundo ,640
S80 uma “treta”.
Os valores transmitidos motivam-me a integrar uma -,605 447
equipa de voluntariado catdlica.
A Igreja ndo deveria abordar os problemas dos jovens , 754
tais como sexualidade, droga e alcool.
pape| na sociedade |A !greja e a ciéncia “caminham” lado a lado. -,658
Todos os ensinamentos comunicados pela Instituicdo ,449 ,583
Igreja séo utdpicos.
N&o compreendo alguns dogmas ou credos da Igreja mas ,847
Acreditar sem acho que me ajuda a ser uma pessoa melhor.
reservas Acredito no que a Igreja diz mas tenho as minhas ,503 ,309 ,569
reservas em alguns aspectos.

39



As atitudes dos jovens em relagdo a comunicagdo dalgreja

Todas as comunalidades estdo acima |0,4| (anexo 3.3), demonstrando que o0s quatro factores
retidos s8o apropriados para descrever a estrutura correlacional latente entre os atributos.
O factor 1 — Componente Principal denominada por Ades&o a prética— é o que mais explicaa

efectiva adesdo algreja Catdlica, é a confirmacdo de uma vivéncia navida pratica.

Perfil dos catdlicos

Os respondentes foram agrupados em grupos homogéneos relativamente a0 seu
posicionamento face as quatro componentes principals extraidas. Para tal, recorreu-se a uma
andlise de clusters, procurando, que cada individuo pertencente a um determinado cluster
tivesse um padréo de resposta similar a outros individuos desse cluster e, simultaneamente,
diferente das pessoas pertencentes aos outros clusters.

O agrupamento foi feito com uma andlise de Clusters hierarquica com o método de Ward,
usando a distancia euclidiana quadrada como medida de dissemel hanca entre os sujeitos.

Figura 4.3 - Dendrograma obtido na analise de clustersM étodo de Ward
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O critério de decisdo sobre 0 numero de clusters a reter baseou-se na utilizagcdo do

dendrograma, procurando um compromisso entre a interpretabilidade da solucéo e o nUmero

de clusters areter. A opcao final recaiu numa escolha de 4 clusters.

A classificagéo dos sujeitos pelos 4 clusters encontra-se indicada na tabela seguinte.

Quadro 4.4 - Clusters

Cluster N
cluster 1 21
cluster 2 29
cluster3 | 103
cluster 4 29

A partir dos resultados da ACP construiram-se quatro indices que traduzem a média dos

indicadores' com maior peso em cada uma das componentes (quadro 4.3, a negrito).

Cruzando os indices com os quatro clusters, obtém-se a figura seguinte.

Figura4.4 - Andlise dos cluster s pelas componentes principais

2,00000

—  Envolvidos

— Desconfiados
Normais
—  Separatistas

1,00000

,00000¢

/

-1,00000

-2,00000

Acreditar semreservas  Ades3o prética

Papel na sociedade

* para cada um dos itens os individuos tinham de se posicionar segundo uma escala de cinco pontos, em que 1
correspondia a discordo completamente e 5 a concordo completamente.
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Verifica-se que os individuos do cluster 1, acreditam sem reservas, ou sgja, acreditam no que
algrgadiz, ndo tém aspectos fracturantes com a mesma e, a0 mesmo tempo, compreendem a
Igrgja. A sua adesdo a pratica € normal, ou sgja, participam em eventos. Na sua opinido dizem
gue a Igregja deve ter um papel importante na sociedade, nomeadamente, nos problemas dos

jovens.

Os jovens do cluster 2, acreditam mas tém reservas, a sua adesdo esta longe da prética e

consideram que ainstituicéo ndo deve ter papel na sociedade

Osindividuos do cluster 3, onde se concentra a maior parte da amostra, estdo na mesma linha
gue os do cluster 1, contudo acreditam com reservas e duvidas.

Por fim, o cluster 4 descreve agueles que acreditam com algumas reservas, demonstram uma
boa adesfo a prética contrapondo com o facto de pensarem que a Igregja ndo deve intervir na
sociedade .

Numa andlise global podemos afirmar que os individuos do cluster 1 mostraram atitudes
favoraveis para os trés indices enquanto os individuos do cluster 2 revelam atitudes
completamente desfavoraveis relativamente aos indices. Nas pessoas do cluster 3 e 4,
verifica-se uma atitude positiva, em geral, revelando uma atitude desfavoréavel em relacéo a

um indice.
A sugest&o de designagéo para 0s 4 grupos poderia ser:

e Cluster 1 - Catolicos “envolvidos”

e Cluster 2 - Catélicos “desconfiados”
e Cluster 3 - Catoélicos “normais”

e Cluster 4 — Catolicos “separatistas”

As atitudes dos jovens da amostra revelam que, em meédia, uma discordancia total sobre os
eventos da Igregja Catolica serem uma “treta” ou por outras palavras, discordam totalmente
gue ndo detém credibilidade e so uma perca de tempo. Estéo perto de uma discordancia total
quando se refere a afirmacdo que dita que os ensinamentos da Igreja sdo utdpicos. de clusters
areter.
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As posices apresentam-se favoraveis (em meédia) em relacéo aos eventos catdlicos, verifica-
Se que 0s jovens mais que concordam em integrar uma equipa de voluntariado motivados

pelos valores transmitidos pela Instituicéo Igreja (figura 4.5).

Figura 4.5 - Atitudedos Jovensfacealgrga

Todos os ensinamentos comunicados pela,
Instituicdo Igreja sdo utopicos.

Sinto necessidade de religido mas nao encontro o
que quero emnenhuma Igreja.

Respeito quem vaiaos eventos religiosos mas no

fundo sdo uma “treta”. \\

Quando vejo um convite para umevento, ——
religioso sinto-me tentado a ir.

Os valores transmitidos motivam-me a integrar,
uma equipa de voluntariado catolica.

Nao compreendo alguns dogmas ou credos da /

Igreja mas acho que me ajuda a ser uma pessoa >

melhor. /
~—

N

A Igreja ndo deveria abordar os problemas dos_| <
jovens tais como sexualidade, droga e dlcool.

A Igreja e a ciéncia “caminham” lado a lado.

Acredito no que a Igreja dizmas tenho as minhas
reservas emalguns aspectos.

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Discordo  Discordo N& Concordo Concordo
completamente concordo completamente
nem
discordo

4.2. Quais as atitudes que os jovens tém face a comunicacdo da lgrea?

A comunicacdo da Igreja Catdlica pode ser divida em dois itens. Num primeiro ponto
considerou-se a comunicacao institucional, constituida por documentos, cartas, jornais e
foi considerada menos apelativa para o publico em quest&o (os jovens).

Em segundo considerou-se uma comunicagdo né&o institucional que podemos designar
como informal. Esta é feita por grupos ou pessoais individuais, e € considerada mais

apelativa porque tem uma linguagem mais acessivel que vai ao encontro dos jovens. Este tipo
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de comunicacdo encontra-se em sites, blogues, Facebook, ou pode mesmo ser feita

presencialmente nunca conversainformal entre amigos.

Pelos motivos apontados 0 segundo tipo de comunicacdo apresenta um melhor acolhimento
pela parte dos jovens em gera (figura 4.6).

Figura 4.6 - Modelo de comunicagao dalgrea

Comunicacéo da
lgreja

Institucional N&o institucional

Mais apelativa

Jornal,
documentos,
cartas

Site, blogue,
presenca no
Facebook, amigos

A visdo gera € que a comunicacao da Igreja chega ao receptor através de fragmentos,
que d&o ao receptor a dificil tarefa de uma interpretacéo acertada gerando um olhar de
desconfianca e ignorancia que tornam a mensagem, que sai a partida com os melhores valores
e intengdes, numa mensagem negativa.

Ouitras opinides foram no sentido de afirmar que sb entende a mensagem quem esta no seio da

Igreja e que muitas vezes sao 0s proprios jovens que a difundem (figura 4.7). Exemplos:

“A sensacdo que eu tenho é que a comunicacdo tem pouco interesse para 0s jovens, mesmo
gue sgana Web 2.0 [...]”” (Pedro Gil).

“[...] sO6 os jovens catolicos € que procuram os blogues catdlicos” (Pe Hugo). “ [...] A
mensagem sO per cebe quem a partida ja esta dentro [...]” (Pe Nuno Amador).
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“[...] sdo eles (juventude) que gerem [...] o Facebook, [...] cartazes e os temas para algumas
das nossas iniciativas|...], a nossa comunicacdo (CUPAV?) é bastante aberta aos mais novos

eassuasideias” (F. Ribeiro).

Figura 4.7 - Processo de distor gdo da mensagem

Comunicacdo da
lgreja

Fragmentos de
comuni cacao
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entre emissor
receptor

Desconfianca,
ignorancia,
mensagem hegativa

Uma das atitudes dos jovens face a comunicacdo da Igreja situa-se num ponto nem favoravel
nem desfavoraveis, isto verificase a0 analisar a afirmacdo de que a Igrgja consegue

comunicar com eficécia a sua mensagem.

Relativamente & comunicacéo feita pela da Igreja para promover os eventos ser suficiente,
47,1% dos jovens da amostra consideram a comunicagdo insuficiente para promover
eventos.

E de sdientar ainda que os jovens da amostra discordam ou discordam completamente
quealgregapermanecaforada lnternet.

Quando é referido que a comunicacdo é desadequada a0 mundo contemporaneo, 0s jovens
tendem a discordar. Quanto a afirmagdo de que os padres ou lideres catdlicos cativam para a
participacdo de eventos gerou um nivel proximo do concordo. numa mensagem negativa
(figura 4.8).

® Centro Universitario Padre Anténio Viera
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Figura 4.8 - Atitudes que osjovenstém face a comunicacéo da lgrea

Os padres ou lideres catolicos cativam-me
a fimde participar nas actividades para /

jovens realizados pela Igreja.
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a sua mensagem
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A comunicagdo da Igreja é antiquada e
desadequada ao mundo contemporaneo.

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Discordo  Discordo N& Concordo Concordo
completamente concordo completamente

nem
discordo

O indice de comunicacgo® (este inclui as perguntas 1, 2, 3, 4, e 11. Ver anexo 3.1) foi
relacionado com o nivel de envolvimento da Igrga e o resultado mostra que 0s mais
envolvidos apresentam uma atitude mais favoravel a comunicagéo da Igreja apesar de ambos
se encontrarem entre o ndo concordo nem discordo (quadro 4.5).

® O alphade cronbach deste indice é de 0,624 o que indica uma fiabilidade razoavel.

46



As atitudes dos jovens em relagdo a comunicagdo dalgreja

Quadro 4.5 - indice de atitude face & comunicacéo vs. envolvimento

Envolvimento com algreja

Menos envolvidos Mais envolvidos
Média Média
indice de comunicag&o 3,35 3,65

4.3. Qual a atitude dosjovens relativamente a uma comunicacao da Igrea em meios de

comunicacao digitais?

A conectividade apresenta inUmeras vantagens. O facto dos jovens estarem ligados a uma
rede permite um acompanhamento a0 segundo das novidades dos seus amigos, acesso a
informac&o de acontecimentos a nivel mundial, acesso a uma realidade virtual que permite
procurar e conhecer pessoas ha propria rede.jovens. Desta forma, os jovens “ligam-se” a

estes novos meios (como podemos verficar na citagdo seguinte).

Paulo Rocha argumenta que “[...] antigamente, ha [...] quinze anos, chegava-se ao fimdo dia
para tomar um café e estar a conversar um bocado num café. Agora isso acontece
imediatamente mal a pessoa chegue a casa ligando-se a rede, e esse estado social, que € 0

estar conectado a rede, foi revolucionando as formas dos jovens comunicarem”.

Isto, leva-nos a crer que estd em pratica uma culturaindividualista, que pode levar a alienagdo
dos jovens. A culpa para esse individualismo pode ndo estar nos jovens mas na propria
sociedade, pois o0 isolamento a que 0s mais novos estdo sujeitos leva-os a ir a procura de
formasvirtuais de socializagéo (Fig. 4.9).

Outra explicagdo remete para a consideragdo da Internet como um espago seguro. numa

mensagem negativa.
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Parailustrar estaideia Pedro Gil diz que “uma forma segura, fisicamente segura de entreter é
ter um computador, porque tem-se o mundo estando em casa. A pessoa fisicamente ndo esta
em perigo e esta atirada para um mundo que provavel mente até €, excessivamente vasto [...]”
(Pedro Gil).

Figura 4.9 - Modelo da conexdo arede

Olhar como fins Riscos (néo éreal)

Novas formas de
comunicagdo
Util paraum

Olhar como meios projecto de vida

Coneccao arede

Cultura A pessoa pode
Individualista aienar-se

O grande numero de utilizadores jovens de tecnologias digitais explica-se pela
possibilidade de comunicacgéo réapida e eficaz entre varias pessoas ab mesmo tempo (Pe
Nuno Amador e Fernando Ribeiro).

Existem alguns riscos associados a uma exagerada alimentagdo dos meios digitais, para os
evitar é necessario gque estas formas de comunicagdo sgjam vistas como meios que se ajudam
na construcao de um projecto de vida e ndo como fins (Paulo Rocha).

A opinido foi unanime quanto aos riscos de olhar estes meios como fins, as relagdes virtuais
morrerem se ndo forem alimentadas pela relacéo fisica, isto € a Web 2.0 ndo substituira as
relagOes pessoais vividas presencialmente.

Segundo os intervenientes nas entrevistas realizadas, € considerado que Igreja néo perde
credibilidade ao manusear estes novos meios. A Igreja saira a ganhar pois a sua proposta é
baseada na verdade e na proximidade junto de novos publicos, neste caso os jovens.

Pe Hugo refere que algreja sO se devera colocar em sitios dignos e com credibilidade da Web

2.0 e que se alguém se escandaliza, € por ignorancia ou falta de conhecimento (Fig. 4.10).
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Figura 4.10 - Vantagensda Web 2.0
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Para analisar a posicdo dos jovens, segundo a amostra, fez-se a relacdo entre o indice de
comunicacdo em meios digitais’ (as perguntas da fig. 4.12 foram utilizadas no indice; ver
também anexo 3.2) e o nivel de envolvimento dos jovens com a Igreja, concluindo que,
guanto maior o envolvimento, mais favoraveis sdo 0s jovens a comunicacdo da Igreja em
meios digitais.

Como mostra o gréfico seguinte, os mais envolvidos parecem ser mais favoraveis a

comunicagdo em meios digitais em detrimento dos menos envolvidos.

" O apha de cronbach deste indice é de 0,637, o que indica uma fiabilidade razoavel.
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Figura4.11 - Relacdo indice de comunicacdo em meios digitais com
nivel envolvimento com algreja
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Os jovens da amostra de uma maneira geral concordam com a utilizagdo da Web 2.0 (que
inclui as redes sociais, podcasts, blogues e messenger) por parte da Igrgga. Como 0s
entrevistados, rejeitam o facto de uma eventual perda de credibilidade dos eventos da
Igreja devido a uma promogao nos novos meios. Mas quando se pergunta se algreja utiliza

bem estas novas tecnologias para comunicar as respostas encontram-se perto do nivel médio

(gréfico seguinte).
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Figura 4.12 - Atitude dos jovensrelativamente a uma comunicagéo da
I greja em meios de comunicacao digitais
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publico jovem.

nos mais “tecnologicos” nota-se umamaior discordancia (quadro 4.6).

Foi também redlizada uma andlise, tendo em conta o perfil tecnogréfico, ou sgja, o grau de
relacdo e envolvimento com os novos meios digitais. A amostra foi dividida em dois, em
menos e mais “tecnoldgicos”, concluindo-se que os mais “tecnolégicos” tém, em media, uma

posi¢do um pouco mais concordante, em gue a lgreja deve seguir este caminho para atingir o

Mas quando se pergunta se estes novos meios séo bem manuseados ou utilizados pela
Igreja, os mais “tecnoldgicos” sdo mais desfavoraveis (em media) em relacdo a opinido
do menos “tecnoldgicos”. De notar, quando € perguntado se os eventos da Igreja perderéo

credibilidade se forem anunciados através das redes sociais tanto uns como discordam, mas
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Quadro 4.6 - Os meios digitais na | grg a segundo perfil tecnolgico

Envolvimento
Menos Mais
"tecnolégicos' | "tecnolégicos'
Média Média
As novas tecnologias sdo bem manuseadas 3,19 3,05
pelalgreja
Os eventos realizados pela | greja perderdo 1,92 1,82
credibilidade se forem anunciados através de
redes sociais.
A Igreja utiliza muito bem os novos meios 2,84 2,81
digitais para comunicar 0s seus valores.
A utilizacdo de podcasts é Util para adquirir 4,10 4,25
informag&o e conhecimento religioso

Os jovens estudados apontam os blogues como meio principal que a lgreja devia
recorrer para comunicar a sua mensagem (numa pergunta que tinha hipétese de escolha, 0
Y ouTube, 0 messenger, asredes sociais, 0 e-mail e os blogues).

As redes sociais surgem em segundo plano, seguidas pelo YouTube. O e-mail ficou em
terceiro lugar, com um nivel médio de concordancia acima de 3,5. Em destagque pela negativa

ficou o messenger (ver gréfico 4.13).
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Figura4.13 - Melos para comunicar a mensagem da
lgreja
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Para uma avaliagdo mais detalhada analisou-se ver a opini&o dos entrevistados para perceber
qual a forma de procurar os jovens mais afastados, se quisermos, os “desconfiados” e 0s
“separatistas”, como foi referido. A linha geral de todas as respostas (fig. 4.14) apela a uma
presenca virtual, na Web 2.0, e a uma presenca fisica procurando os locais onde 0s jovens
estdo ou atraindo os jovens paralocais especificos, mostrando sempre o exemplo (ver citacdes
abaixo).

O director da Ecclesia diz que o caminho pode ser “ [...] através da Web 2.0. [...] é preciso
estar presente. E preciso que, quem vive de acordo com os principios do Evangelho, o afirme,
transpareca nas suas vidas, [...] se é convicto, acaba por ser nas varias situagdes um exemplo

gue pode contagiar outros para o cristianismo” (Paulo Rocha).

Fernando Ribeiro diz que, no CUPAYV procuram “ [...] estar fisicamente e virtualmente onde

estdo os jovens” (Fernando Ribeiro).

Nessa mesma Optica Pe Edgar afirma que “os jovens estdo no Facebook e eu crio um perfil no
Facebook e vou ser amigo de todas as outras realidades, para saber do que é eles sao fans,
para quando eu quiser transmito-lhes uma mensagem. Pego-lhes amizade a eles e vice-versa”
(Pe Edgar Clara).
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Pedro Gil sugere, “conhecam historias da vida real contadas ho mundo virtual, testemunhos
via virtual. Mas para o contacto pessoal sugere que a [...] liturgia, ou uma eucaristia

celebrada com dignidade é muito poderosa” (Pedro Gil).

Pe Nuno Amador refere que experiéncia como as missdes, que sdo considerados
voluntariados e tém uma dimensdo de servico social, em que o0 objectivo € ajudar o
proximo, pode ser uma “porta de entrada” para a transmissao da mensagem.

Para procurar os jovens o director de comunicacéo do Patriarcado sugere ainda que, podem

ser as proprias pessoas a provocar a comunicagdo. Como ilustra o seguinte exemplo:

“[..] os ateus colocam no Google Alert®s; ateus, ateu, agnosticismo, atefsmo e portanto
guando eu escrevo um post num blogue coloco aquelas palavras que o Google Alerts envia

directamente para o e-mail deles”’(Pe Edgar Clara)

Figura 4.14 - For mas de encontro com jovens
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4.4. Quais as formas de comunicacao mais eficazes para os jovens na sua relagdo com a

lgrga?

No que respeita a modernizagdo da Igrgga na Web 2.0 verifica-se, na opinido dos
entrevistados, que o Vaticano tem dado o exemplo, ou sga, 0s proprios documentos,
mensagens e informagdo do Vaticano e do Papa encontram-se nas redes sociais, no
YouTube, e em site oficiais. O Pe Nuno Amador relembra o exemplo que o Vaticano tem
dado:

8 Aplicacdo para procurar narede palavras-chave que o proprio utilizador define.



As dtitudes dos jovens em relagdo a comunicagdo da lgreja

“[...] o Papa gue ultima mensagem ao dia das comunicacdes sociais convidou os padres a

isso [...]a aproveitar a Web para comunicar [...]” (Pe Nuno Amador).

A Igregja em Portugal tem seguido o exemplo do Vaticano, existem muitas iniciativas oficials,
como € o caso de sites de dioceses, pardguias, mensagens via Y ouTube, (etc.). Mas por outro
lado também existem muitas iniciativas ndo oficiais, como € o caso dos grupos catdlicos ou
pessoas que criam blogues, sites e paginas de Facebook sobre a Igreja Catdlica transmitindo
0S seus valores e mensagem.

“A Igrga talvez sgja a instituicdo que mais tem paginas de Facebook e blogues em
Portugal” (Pe Edgar).

O grande desafio € manter os dados e as interaccOes pessoais actualizadas. O Pe Edgar
sublinha, ainda, que é importantissimo que haja neste campo (Web 2.0) uma filosofia, ou
sgja, deve-se perceber a priori qual o objectivo, o que, e de que forma comunicar (Fig.
4.15e4.16).

Fig. 4.15 - M odelo de comunicacéo digital no Vaticano Fig. 4.16 - M odelo de comunicagdo digital em Portugal

Iniciativas Iniciativas de
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E muito importante que a mensagem da lgrgja se divulgue através dos novos meios de

comunicacao, pois assim chegara a mais jovens sendo uma mais-valia para a pastoral juvenil.
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Na resposta a reaccdo dos jovens aos novos instrumentos de comunicagdo o capeldo da
Catdlica (Pe Hugo) refere que, depois de um contacto interessante, sga em blogues, sites

ou Facebook haveratendéncia para a fidelizagdo. Namesma linha, Pe Nuno Amador diz:

“Eu penso que os jovens gostam desta aproximacao, pelo menos sentem que ha alguém que
Ihes quer fazer passar uma mensagem e gue utiliza os mesmos meios que eles utilizam [...]”
(Pe Nuno Amador).

E o director de comunicagdo do Patriarcado de Lisboa é da opinido que:

“0s jovens nao aderem a uma plataforma virtual por ser uma plataforma virtual mas porque

conhecem quem esta por tras dessa plataforma” (Pe Edgar Clara).

Na andlise a questédo da eficacia Pe Hugo diz que basta chegar a uma pessoa atraves destes

meios, que a eficécia fica cumprida, quer dizer que

“[...] em termos cristdos, mesmo que uma ovelha se agarre, cumpriu a sua missao”’(Pe

Hugo).
Para medir a eficaciatemos o exemplo do Pe Edgar que afirma que:

“[...] eles (jovens) querem ser meus amigos para me porem questdes, para falarem comigo,
(etc.) e desse ponto de vista eu tenho de estar 1&” (Pe Edgar Clara).

Por fim, para verificar se havera agum impacto mensuravel, Pe Edgar e Paulo Rocha
referem-se as jornadas mundiais da juventude, dizendo que a sua promocéo € feita pelos
novos meios de comunicagdo, deste modo os jovens podem inscrever-se ou recolher

informagdes através dainternet (fig.4.17).
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Figura 4.17 - Vantagens dos novos meios de comunicagdo
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Mais- valia para
pastoral juvenil

Os jovens, num universo de 210 pessoas em que tinham de referir de que forma ja foram
contactados pela Igreja, tendo como chave de resposta’ o e-mail, blogues, redes sociais ou
Messenger, 190 jovens afirmaram ter sido contactados por e-mail, 160 por redes sociais,
78 por blogues e 24 por messenger, quer dizer que, nesta amostra, as pessoas S&0 mais
atingidas por e-mail relativamente a um contacto da Igreja.

Para determinar o meio de comunicagdo mais eficaz foi construido um tagcloud, que € uma
representacao visual das sugestdes ef ectuadas pelos jovens inquiridos. O tamanho da palavra
na imagem est4 directamente ligado ao nimero de vezes que foi sugerida, desta forma, a
maior palavra foi aque obteve maisreferéncias (figura 4.18).

Assim foi possivel determinar que o facto do instrumento mais mencionado como forma de
contacto ter sido o correio electrénico ndo significa que este sgja 0 mais eficaz, porque
relativamente a pergunta sobre as formas de comunicacdo que considera mais eficazes para
promover um evento religioso as escolhas dos jovens, numa resposta aberta, referem que as
missdes sdo uma das formas de comunicagdo mais eficazes (mesmo n&o sendo um meio
digital).

A missdo, como referiu o Pe Nuno Amador, é umainiciativa em que € necessario comunicar a
mensagem através do voluntariado, deste modo faz sentido que as escolhas dos jovens
apontem neste sentido.

De seguida as escolhas apontam o Facebook (sugerido 41 vezes) como uma forma de
comunicacao eficaz, seguido do e-mail (sugerida 40 vezes), peregrinacdes (mencionada 36
vezes), boca-a-boca (referida 33 vezes) e sO em sexto lugar surgiram os cartazes e os folhetos
(referidos 22 vezes). De referir que houve ainda 112 citagOes a outras formas de comunicagéo,

° As repostas podiam ser feitas para um ou mais i nstrumentos de comuni caco.
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mas estas estdo muito dispersas entre, conferéncias, missas, internet, blogues, faculdades,

amigos, grupos (de jovens) e YouTube (fig. 4.18)

Figura 4.18 - For mas eficazes de comunicagéo

O facto de ter de haver uma coordenacdo e interligacéo entre os meios apresentados, online e
offline é consensual entre os entrevistados. No que toca a comunicacdo, ndo no podemos
esguecer gque o0 objectivo € comunicar para varios publicos, e muitas vezes temos diferentes
tipos de publicos dentro da Igreja, uns que estdo mais familiarizados com a Web 2.0 e outros
menos ou nada. Outro argumento é que muitas vezes podemos promover sites através de
cartazes ou folhetos ou ter o proprio cartaz e folheto no site. Por isso todos 0os meios sdo

importantes e complementares (ver esquemadafig. 4.19).

“Se a mensagem estiver em VArios sitios passa a ser estereofénica,[...] isso para passar uma
mensagem é muito importante” (Pedro Gil).

“Aideia é que haja diferentes formas de apresentar o produto” (Fernando Ribeiro).

Em termos de eficicia, temos diferentes opinides, se partirmos do pressuposto que a
comunicagdo Web 2.0 é mais eficaz porque atinge massas ndo ho podemos esquecer que para

promover as novas tecnologias de comunicacdo € necessario utilizar os meios offline.
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“[...] quem hoje promove a comunicacdo Web 2.0 muitas vezes fa-lo através de um folheto

gueimprime” (Paulo Rocha).

Em matéria de eficacia, Pe Nuno Amador diz que para chegar a mais pessoas as redes sdo
melhores (mais eficazes) mas perdem a personalizacdo. Ou sgja, no que respeita a eficacia na
transmissdo de uma mensagem, € mais atraente, prendendo maior a sua atencdo, a mensagem
gue vem num folheto e é entregue pessoalmente por alguém, com a possibilidade de dizer
uma palavra pessoal, do que um e-mail que aparece na caixa de correio electronico no meio
de tantos outros.

A eficacia depende dos objectivos que se pretendem atingir, deve ser definido a quem se quer
chegar. E depende, também, dos produtos (blogues ou sites) que se tém para divulgar. Pe
Edgar e Pe Hugo explicam alguns caminhos para a eficécia:

“Quando se constréi um cartaz deve-se ter o objectivo bem definido e depois criar uma
controvérsia. N&o é preciso fazer cem cartazes para distribuir pela cidade inteira, [...] 0
exemplo do cartaz dos gatos fedorentos ao lado do cartaz do partido nacional renovador,
mostrou que s6 um cartaz, [...] teve muito mais eficacia na transmissdo da mensagem do que
todos que pudessem pdr em toda a cidade. Os cartazes na Igrgja [...] ndo estdo pensados do
ponto de vista da comunicacdo, estdo pensados para anunciar. Mas se tivermos um bom
produto entdo é mediatizavel, se é mediatizavel chega as pessoas. Pode-se comunicar” (Pe
Edgar).

“[...] dasrealidades, quando se quer chegar a uma grande quantidade de pessoas, € ja se tem
um publico-alvo, naturalmente se eu tenho uma colectanea de emails € muito mais féacil

chegar aos emails” (Pe Hugo).

Figura 4.19 - Complementaridade dos meios de comunicacdo

Pessoas
familiarizadas com

Interligacdo entre E necessério Web 2.0

Web 2.0, cartazes comunicar para
efolhetos varios publicos Pessoas ndo

familiarizadas com
Web 2.0

59



As atitudes dos jovens em relagdo a comunicagdo dalgreja

Os inquiridos parecem ter uma opinido uniforme no ponto das comunicacdes mais eficazes
para 0s proprios jovens na sua relacdo com a Igreja, pois as respostas aproximam-se da
concordancia. Mesmo assim, quando € afirmado se os préprios tém conhecimento de eventos
por causa dos canais informaticos estes aproximam-se do ndo concordo nem discordo (grafico
abaixo).

Figura 4.20 - For mas de comunicacao mais eficazes para os
jovensnasuarelacao comalgrega
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Numa analise final de eficacia faz sentido verificar qual o canal para chegar aos jovens.

Segundo as respostas dos questionérios foi possivel verificar que a influéncia Catdlica
depende, na maior parte das vezes, dos pais (21% das respostas) seguido por esta ordem:
amigos (16%), avos (14%), peregrinacao (10%), campos de férias (9%), missdo (10%), outro

familiar (6%), conferéncias (4%), Professor de escola (4%), outro (4%) e escuteiros (2%).
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Assim, nesta amostra constata-se que a principal influéncia Catdélica da Geracéo Y € a
familia (41%).

CAPITULO V - CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1. Conclusdes

Em primeiro lugar, € importante relembrar que a presente investigacdo tem como principa
objectivo de contribuir para uma melhoria na comunicacéo da Igreja para o publico jovem. O
publico-alvo em andlise € de extrema importancia uma vez que esta geracdo € o futuro da
Instituicéo Igreja.

A atitudedos Jovensfacealgrea.

O universo estudado revela-nos que a influéncia Catdlica depende, em grande parte, da
familia e dos amigos, representado 57% das respostas ao inquérito, sendo que 41% dos 57%
fazem parte da familia. Assim, nunca se pode esquecer a importancia da familia, e que a
Igreja comunica para ela e, muitas das vezes, € o0 caminho para 0s jovens.
Osjovensrecolhidos na amostra apresentam um bom envolvimento com a I greja apesar
de apresentarem algumas duvidas que pode coloca-los numa posicdo mais vulneravel no
entendimento da mensagem.

E de sublinhar, que o importante é a verdade e ndo o senso comum, como afirma o Padre
Edgar Clara, porque na verdade os jovens ndo rejeitam aquilo que é a esséncia da Igreja.
Quando se refere as atitudes dos jovens relativamente a Igreja, um dos principais argumentos
referidos nas entrevistas, € que os jovens ndo se afastam verdadeiramente.

Podemos concluir que, de um modo geral, as atitudes dos jovens da amostra sao
favoréveisfaceaigrga.
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As atitudes que os jovenstém face a comunicacdo dalgrga

NoO que respeita a comunicagéo da Igreja conclui-se que a comunicacao ndo institucional e
informal vai mais ao encontro dos jovens pela linguagem mais acessivel mais
direccionada para os jovens.

As IMC, como foi referido na revisdo da literatura, permitem que as pessoas consideradas
chave possam colaborar como partners no desenvolvimento das estratégias para atingir os
objectivos do marketing. Nesta Optica, os Jesuitas no CUPAV seguem esse exemplo, como
refere Fernando Ribeiro, S0 0s jovens que, por vezes, gerem a comunicacdo, como € o

caso das paginas do Facebook e os cartazes para um evento.

A comunicacdo “ [...] é bastante aberta aos mais novos e as suas ideias” (Fernando Ribeiro).

Com isto, é de considerar uma forte aposta em sites, blogues e Facebook, que gerem
conversas informais, com a participagdo dos jovens na construcdo e manutencdo destes meios
para comunicar para este publico mais novo.

Por fim, verifica-se que os jovens gue estdo mais envolvidos com a Igrgja tendem a ter
posicbes mais favoraveis a comunicagcdo da mesma. Na mesma linha de pensamento, foi
afirmado pelos entrevistados que sO percebe a mensagem guem esta dentro, por isso quanto
mais envolvido, melhor sera o entendimento da mensagem, e, decresce, deste modo, uma

interpretacdo incorrecta que dard um sentido negativo a comunicagao.

A atitude dos jovens relativamente a uma comunicacdo da Igregga em meios de
comunicacao digitais

A Geragdo Y é extremamente tecnoldgica e serve-se destes meios digitais para comunicar
entre si, por isso mesmo, também é denominada por geracéo www, geracéo digital e geracéo
e. Os jovens sdo grandes utilizadores destes novos meios porgue, deste modo, conseguem
estar sempre atentos a0 mundo e as novidades. A segunda razdo esta assente na cultura
individualista existente que pode levar a alienagcdo dos proprios jovens.

O cenario, mesmo assim, pode ndo ser assim tao negro, umavez que pode ser visto pelalgrga
como uma janela de oportunidade. Assim a prioridade passa por dar a estes publicos, mais

novos, a sua proposta baseada na verdade, com uma maior proximidade. Contudo, é
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sempre frisado pelos informadores chave entrevistados que a Web 2.0 ndo pode substituir as
relacdes fisicas entre as pessoas, quer isto dizer, que sera preudicial para os jovens
alimentarem-se, apenas, derelacdes virtuais.

Os entrevistados e o0s jovens da amostra s8o da mesma opinido, pois ambos consideram que a
Igreja ndo perde credibilidade ao utilizar estes novos meios. Ainda é de considerar, em termos
de conclusdo, que os jovens que estdo mais envolvidos com a | greja sdo mais receptivos a
comunicacgao em meios digitais.

Foi registado um nivel intermédio relativamente a uma bom manuseamento da Igreja destes
novos meios, em que 0s que utilizam mais as tecnologias (mais “tecnoldgicos”), tem uma
atitude mais desfavoravel. Isto significa, que quem € mais “tecnoldgico” é mais discordante
em relacdo a uma boa utilizacdo dos meios digitais pela Igrga. Em suma, a instituicéo
pode e deve melhorar 0 seu manuseamento, para que no futuro sgja considerada como
excelente utilizadora, conseguindo, captar a atencdo dos jovens neste meios.

Em sintese, 0s jovens mostraram, pela sua opinido, que a mensagem da I grea deve passar
nos blogues, redes sociais, YouTube e e-mail. A amostra aponta-nos no sentido de uma
concordancia com estes meios para comunicar a mensagem. Os informadores chave, também,
concordam que, para a mensagem ser comunicada, € necessario transmiti-la para onde se
encontram as geracgdes mais novas, e, se eles estdo nos canais referidos, € preciso estar e
saber a melhor forma de O anunciar. Paraisso, é necessario confiar neles, como afirmou Jo&o
Paulo Il (1990), é necessario confiar nos jovens porque eles “ [...] estdo a adaptar-se
rapidamente a cultura do computador e a sua linguagem, e este seguramente € um motivo
de satisfacdo. [..] Eles tiveram a vantagem de crescer contemporaneamente ao

desenvolvimento destas novas tecnologias[...]”.

Asformas de comunicacdo mais eficazes para osjovensnasuarelacdo com algrea

O Vaticano tem sido exemplo a seguir nas novas tecnologias, pois esta presente no YouTube,
redes sociais e sites oficiais. A Igrga em Portugal tem seguido o exemplo desta linha
tecnol 6gica, de estar presente naWeb 2.0. Mas, a este caminho, podera juntar-se uma filosofia
gue ira contribuir para uma melhor definicdo dos objectivos e organizacdo dos contetidos que

iréo, ou ja se encontrana Web 2.0.
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Resumindo, os conteldos terdo de ser bons (como se refere nas entrevistas “o bom
produto”), actualizados e perceber, a partida, o objectivo e de que forma se deve
comunicar.

Na analise de resultados, € referido o exemplo das jornadas mundiais, para verificar o impacto
mensuravel, aqui destaca-se, 0 caso da visita do Papa Bento XVI a Portugal em Maio, para a
qua foi criado um site (http://www.eu-acredito.net/), que tem, por trds, um programa
especifico para os jovens receberem o Papa. Neste website 0os jovens podem inscrever e
recolher informagdes sobre o Papa e o proprio programa (que conta com 3879 inscritos, a
30/04/2010).

Estas iniciativas devem ser consideradas no futuro, pois s&o uma mais-valia para a pastoral
juvenil. E fundamental ter em conta, que o sucesso de todas as plataformas depende, em
grande parte, da confianca em quem as dirige (Pe Edgar Clara).

Na avaiacdo da eficacia, € considerado, em termos cristdos, que se conseguir chamar a
atencdo de apenas uma pessoa, ja se cumpriu a sua missdo. Mesmo assim, importa saber 0s
meios que captardo mais pessoas, ndo se quer dizer com isto que se abandone um ou outro
meio de comunicagdo mas podera ser dada diferente importancia a cada forma de
comunicacao.

Os jovens afirmam ter sido contactados mais por e-mail, depois pelas redes sociais e, em
terceiro lugar, por blogues.

Os mesmos, pensam que o instrumento de comunicacdo mais eficaz sera as missoes, este
evento faz parte do mix da comunicacdo e sd tem sucesso porque cria grande envolvéncia
com 0 seu publico-alvo (Kotler, 2006). Na segunda posi¢éo surge o Facebook, enquanto o e
mail ocupa o terceiro lugar, seguem-se as peregrinagdes em quarto lugar como forma de
comunicacdo eficaz. Ainda é de realcar que os blogues tiveram o nivel de concordancia mais
alto como meio para comunicar a mensagem (acima do concordo).

O caminho a seguir pela Igreja na Web 2.0, passa pelo Facebook, e-mail e blogues, ao
passo que, fora do ambito da internet as missdes e as peregrinagdes sdo eventos que
podem ser Optimas apostas para a difusdo da mensagem.

Ao serem focadas as formas de comunicagdo, referidas acima, em sobreposi¢cdo de outras,
significa que umas ganham énfase em subvalorizagdo de outras. Mas mesmo assim, 0S outros
meios ndo podem cair no esquecimento, assim serd necessario que todos detenham uma
complementaridade entre si para melhor se chegar aos fins, isto €, sera necessario uma
interligacdo entre todos os instrumentos referidos a fim de produzir uma comunicacao

eficaz.
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Em dltima andlise, seria recomendavel uma ligacdo directa ao publico mais novo a fim de
esclarecer as distor¢Bes que possam surgir na comunicacdo da Igrgga. Com o objectivo de
esclarecer essas distor¢gbes da comunicacdo que levantam questdes polémicas, deveria ser
criado uma equipa de gestores de reputacio que, através de técnicas (perceber as palavras
que os jovens pde no Google Alerts™® e utiliz&las na comunicacdo), iriam gerir toda a
comunicacao da lgreja na Internet, direccionada para o publico da Geracdo Y.

5.2. LimitacOes e posterioresinvestigacdes

O estudo apresenta algumas limitacbes. Entre os quais o facto da amostra ndo ser
representativa de todos os jovens catélicos em Portugal, embora seja uma amostra relevante
gue nos permite ter umaideia damissdo a seguir pelalgregja no mundo virtual.

Os inquéritos poderiam ser mais extensos, com o objectivo de se conseguir uma analise mais
detalhada para a investigagdo em estudo.

O estudo focou a dimensdo da comunicagdo a nivel naciona, pelo que ndo foram
consideradas entrevistas a responsaveis estrangeiros pela comunicagado da Institui¢éo, mas no
futuro é de considerar uma investigacdo além fronteiras (principa mente na Europa, paises de
raizes catélicas) e, destaforma, sgja criado um termo de comparacao.

Por dltimo, a pesquisa centrou-se no publico catdlico, deste modo, a sugestdo remete para um
futuro estudo que possa focar os jovens que estdo mais afastados e aqueles que nédo se
consideram catdlicas. Nos nossos dias, para a religido é considerado um grande desafio
descobrir maneiras de aproximar, através destes tipos de comunicagdo, aqueles que estdo
longe.

19 Aplicacgo para procurar na rede palavras-chave que o préprio utilizador define.
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ANEXOS

Anexo 1 - Questionario

Este questionario foi desenvolvido no ambito projecto de dissertacdo em Marketing no
Instituto Superior das Ciéncias do Trabalho e da Empresa (ISCTE) paraavaiar as atitudes dos
jovens em relagdo a comunicagdo da Igreja Catdlica. A vossa participagdo € muito importante,

e sera garantido o anonimato. Obrigado.

1. A comunicacdo da lgreja é antiquada e desadequada ao mundo contemporaneo

Discordo totalmente | Discordo| N&o concordo nem discordo | Concordo | Concordo totalmente | N.S/N.R

2. A Igrgja consegue comunicar com eficacia a sua mensagem

Discordo totalmente | Discordo | N&o concordo nem discordo | Concordo | Concordo totalmente | N.S/N.R

3. A comunicacéo feita pela Igreja para promover 0s seus eventos é suficiente.

Discordo totaimente | Discordo | N&o concordo nem discordo | Concordo| Concordo totalmente | N.S/N.R

4. A lgrejadeve permanecer fora da Internet.

Discordo totalmente | Discordo | N&o concordo nem discordo | Concordo | Concordo totalmente | N.S/N.R

5. A comunicagdo dos movimentos Igreja em blogues, redes sociais (exemplo:

Facebook), féruns é uma forma eficaz para chegar aos jovens.

Discordo totalmente | Discordo | N&o concordo nem discordo | Concordo | Concordo totalmente | N.S/N.R

6. Asnovas tecnologias sdo bem manuseadas pelalgreja.

Discordo totaimente | Discordo | N&o concordo nem discordo | Concordo| Concordo totalmente | N.S/N.R
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7. Oseventos realizados pela Igreja perderdo credibilidade se forem anunciados

através de redes sociais (ex. Através do Facebook)

Discordo totalmente | Discordo | N&o concordo nem discordo | Concordo | Concordo totalmente | N.S/N.R
8. Paracomunicar a suamensagem, algrejadeviarecorrer mais a

8.1 E-mail

Discordo totalmente | Discordo | N&o concordo nem discordo | Concordo | Concordo totalmente | N.S/N.R
8.2 Messenger

Discordo totalmente | Discordo| N&o concordo nem discordo | Concordo | Concordo totalmente | N.S/N.R
8.3 Redes sociais

Discordo totalmente | Discordo | N&o concordo nem discordo | Concordo | Concordo totalmente | N.S/N.R
8.4 YouTube

Discordo totalmente | Discordo | N&o concordo nem discordo | Concordo | Concordo totalmente | N.S/N.R
8.5 Blogues

Discordo totalmente | Discordo| N&o concordo nem discordo | Concordo | Concordo totalmente | N.S/N.R

9. A Igrgja utiliza muito bem os novos meios digitais para comunicar 0s seus valores.

Discordo totalmente

Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

Concordo totalmente

N.S/N.R
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10. A utilizacdo de podcasts (ficheiros audio que podem ser descarregados para o

computador ou para o leitor de mp3) € Util para adquirir informac&o e conhecimento

religioso.

Discordo totalmente

Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

Concordo totalmente

N.S/N.R

11. Os padres ou lideres Catdlicos cativam-me a fim de participar nas actividades para

jovensrealizados pelalgrga

Discordo totalmente

Discordo

N&o concordo nem discordo

Concordo

Concordo totalmente

N.SN.R

12. O boca-a-boca € a melhor forma de captar pessoas para eventos catolicos.

Discordo totalmente

Discordo

N&o concordo nem discordo

Concordo

Concordo totalmente

N.SN.R

13. Algumavez foi contactado para um evento da lgreja por:

E-mail

M essenger

Redes Sociais

Blogues

]
L]
[
]

14. Os cartazes / folhetos s@o eficazes para apelar a participacdo em eventos religiosos.

Discordo totalmente

Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

Concordo totalmente

N.S/N.R

15. Tenho conhecimento dos eventos Catdlicos por causa dos canais informéticos.

Discordo totalmente

Discordo

N&o concordo nem discordo

Concordo

Concordo totalmente

N.SN.R
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16. Os eventos Catdlicos chegam até mim por causa dos meus amigos.

Discordo totalmente

Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

Concordo totalmente

N.S/N.R

17. OracBes ou outro tipo de informagdo catdlica em formato mp3 que pode ser
descarregada é bastante Gtil (exemplo: Ficheiros no site www.passo-a-rezar.net).

Discordo totalmente

Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

Concordo totalmente

N.S/N.R

18. Quais as formas de comunicagdo mais eficazes para promover um evento religioso
(exemplo: peregrinagdes, missdes, conferéncias ou cursos)?

19. A Igrejando deveria abordar os problemas dos jovens tais como sexualidade, droga

e alcool.

Discordo totalmente

Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

Concordo totalmente

N.S/N.R

20. Quando vejo um convite para um evento religioso sinto-me tentado air.

Discordo totalmente

Discordo

N&o concordo nem discordo

Concordo

Concordo totalmente

N.SN.R

21. Respeito quem vai aos eventos religiosos mas no fundo séo uma “treta”.

Discordo totalmente

Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

Concordo totalmente

N.S/N.R

22. Todos os ensinamentos comunicados pela Institui¢&o Igreja séo utopicos.

Discordo totalmente

Discordo

N&o concordo nem discordo

Concordo

Concordo totalmente

N.SN.R
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23. Os vaores transmitidos motivam-me a integrar uma equipa de voluntariado

Catdlica.

Discordo totalmente

Discordo

N&o concordo nem discordo

Concordo

Concordo totalmente

N.SN.R

24. Sinto necessidade de religi&o mas ndo encontro o que quero em nenhuma lgreja.

Discordo totalmente

Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

Concordo totalmente

N.S/N.R

25. Acredito no que algregja diz mas tenho as minhas reservas em alguns aspectos.

Discordo totalmente

Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

Concordo totalmente

N.SN.R

26. Nao compreendo alguns dogmas ou credos da Igreja mas acho que me gjuda a ser

uma pessoa melhor.

Discordo totalmente

Discordo

N&o concordo nem discordo

Concordo

Concordo totalmente

N.SN.R

27. A Igreja e a ciéncia “caminham” lado a lado.

Discordo totalmente

Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

Concordo totalmente

N.S/N.R

28. ldade

29. Sexo:

Feminino I:‘
MasculinoD
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30. Ocupacéo:

Estudante |:|

Trabal hador/Estudante |:|

31. Considera-se Cat6lico?

Sim | N& | N.SN.R

32. Costumair a missa de Domingo?

Nunca | Raramente| Regularmente | Sempre

33. Costuma participar em outros eventos da Igreja sem ser amissa?

N3o Sim, mas raramente | Sim, regularmente

34. Qual considera ser 0 seu envolvimento com algreja

Quase nada envolvido Extremamente envolvido
1 213|/4|5|/6(7|8]|9 10

35. Qual considera ser 0 seu envolvimento com 0s novos meios digitais (Consultar

blogues, participar em redes sociais, pesquisas em sites e no YouTube, etc.).

Quase nada envolvido Extremamente envolvido
1 2|13|4|5/6/7/8|9 10
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36. Recomenda a participacéo em eventos catolicos?

Sim, mas Sim,
N&o raramente regularmente

37. Sou Catdlico por influéncia de:
Pais
Avos
Outro Familiar
Amigos
Missdo
Peregrinacdo
Conferéncias
Escuteiros

Professor de escola

HRERERERERERERERE

Outro




As atitudes dos jovens em relagdo a comunicagdo dalgreja

Anexo 2 - Guiao de entrevista:
Inicio — dois a cinco minutos com explicacdo do tema da dissertacéo.
Perguntas:

1. A comunicagdo dalgreja é actual, apelativa?

2. Nalinguagem € muito dificil incluirmos os problemas dos jovens como & cool, drogas
e sexualidade?

3. Como é que o jovem vé acomunicacdo da lgrga?

4. Como se tem modernizado a lgreja para acompanhar aWeb 2.0?

5. Achaquealgrejavai perder credibilidade ao utilizar estes meios?

6. E como pensague 0s jovens reagem a esses Novos instrumentos de comunicacao?

7. Achaque estes novos meios véo ter eficacia?

8. Terdo agum impacto mensuravel junto dos jovens?

9. Oguelevaraosjovensautilizar estes meios?

10. Qual aformade procurar os jovens que se encontram afastados da Igreja?

Fim — agradecimentos.

Anexo 3 - Dados estatisticos dosinquéritos

3.1.Analise de consisténcia inter na r elativamente indice de comunicacdo da lgreja

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 200 95,2
Excluded?® 10 48
Tota 210 100,0

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
,624 5
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Item-Total Statistics

Scale Scale Cronbach's
Meanif | Varianceif | Corrected | Alphaif
Item Item Item-Total Item
Deleted Deleted | Correlation| Deleted
A Igreja consegue 14,5450 5,777 ,515 ,499
comunicar com
eficiciaasua
mensagem.
A comunicagdo feita 14,8250 6,396 ,348 ,586
pelalgrejapara
promover 0s seus
eventos é suficiente.
P1 invertida 14,0750 5,577 441 ,536
P4 invertida 12,9850 8,005 ,144 ,658
Os padres ou lideres 13,8700 5,782 ,436 ,539
catélicos cativam-me a
fim de participar nas
actividades parajovens
realizados pelalgreja

3.2.Andlise de consisténcia internarelativamente indice de comunicacdo em meios

digitais

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 176 83,8
Excluded?® 34 16,2
Tota 210 100,0

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
,637 5
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Item-Total Statistics

Scale Scale Cronbach's
Meanif | Varianceif | Corrected | Alphaif
Item Item Item-Total Item
Deleted Deleted | Correlation| Deleted
A comunicacdo dalgrejaem 14,3523 5,738 413 ,576
blogues, redes sociais,
foruns € umaforma eficaz
para chegar aos jovens.
As novas tecnologias sdo 15,5739 5,332 ,392 ,583
bem manuseadas pelalgreja
P7 invertida 14,5511 5,095 ,351 ,612
A Igrejautiliza muito bem 15,8409 5,712 ,349 ,603
0s novos meios digitais para
comunicar 0s seus valores.
A utilizag8o de podcasts € 14,4545 5,438 JA76 ,546

util para adquirir informacdo
e conhecimento religioso
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3.3.Comunalidades

Communalities

Initial Extraction
A Igregjando deveria abordar os 1,000 ,608
problemas dos jovens tais como
sexualidade, droga e dcool.
Quando vejo um convite paraum 1,000 ,643
evento religioso sinto-me tentado air.
Respeito quem vai aos eventos 1,000 434
religiosos mas no fundo sdo uma
“treta”.
Todos os ensinamentos comunicados 1,000 577
pelalnstituicéo Igreja sdo utdpicos.
Os valores transmitidos motivam-me 1,000 ,582
aintegrar uma equipa de voluntariado
catolica.
Sinto necessidade de religi&io mas ndo 1,000 ,545
encontro o que quero em nenhuma
lgreja.
Acredito no que algrgjadiz mas 1,000 ,673
tenho as minhas reservas em alguns
aspectos.
N&o compreendo alguns dogmas ou 1,000 ,719
credos da lgreja mas acho que me
gjuda a ser uma pessoa melhor.
A Igreja e a ciéncia “caminham” lado 1,000 ,482

alado.
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