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Identidade como fortalecimento
das institui¢bes confessionais

O patriménio para fins

Formagdo na itdlia de atendimento ao carisma



Como anda a gestao AXI&

da sua Instituicao? INSTITUTO

v Consultoria (educacional, hospitalar e social)
v  Estruturacao organizacional

v’ Projetos de Governanga

v’ Gestao do Patrimonio

v Adequac¢ao ao Acordo da Santa Sé

v/ Reorganizagao estatutaria

v Planejamento estratégico

axisinstituto.com.br

0 axisinstituto
Referéncia em Consultoria Catodlica.




Editonal

Presente junto as entidades eclesiasticas por
vinte anos, nés, da Diretoria do Grupo Axis
somos testemunhas da pujanga e dos incon-
taveis esforgos das instituicdes catdlicas para
se manterem ativas e em constante atualiza-
¢do junto aos publicos com quem atua. Seja
na drea de Educagdo, seja na Saude, na Assis-
téncia e Promogao Social, nas Pastorais, seja
em outras areas, a seriedade, o compromisso,
a integridade e a veracidade sao intrinsecos a
atuacao da Igreja nesses Ministérios. Temos,
ao longo dessas duas décadas, desenvolvido
inumeros trabalhos nessas areas, como apoio
a gestao da multiplicidade de Obras catdlicas
espalhadas pelo Brasil.

Atentos aos tempos, também buscamos am-
pliar nossos servicos, visando melhor aten-
der as entidades catdlicas em suas diversas
necessidades e demandas. Nossa a¢do, como
consultoria, assessoria e formacdo técnica,
tem sido pautada pela retidao e pela serieda-
de, pilares insofismaveis de nos-
so desenvolvimento, e que
encontram eco perceptivel
nas instituicGes eclesidsti-
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Queremos, com a Axis Vertentes, estreitar
nosso contato com nosso publico pela via
técnica e informativa, trazendo temas perti-
nentes ao trabalho do campo catdlico, e bus-
cando, por este meio, ampliar as possibilida-
des e as discussdes quanto a praxis do campo
gerencial, iluminando assuntos eventualmen-
te pouco conhecidos ou frequentados pelas
instituicdes confessionais. O intuito é expan-
dir a visdo, as areas de atendimento e de agao
e as formas de fazer, sempre pautadas pela re-
flexdo. Seu feedback, caro leitor, cara leitora,
sera muito bem recebido por nds!

Organizagoes Axis

Para contato conosco:
axis@axisinstituto.com.br
comunicacao@axisinstituto.com.br
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Na era da informagdo, os processos organizacionais
de comunicacdo e decisdo precisam ser vistos como
um ativo que gera conhecimento, inova¢do, interagcdo
social e inteligéncia, tornando-se tdcita a importancia
de reavaliarmos como devem ser 0s Novos processos,
quais sdo as suas caracteristicas e os tipos de
informagbes necessdrias as novas formas de interacéo,
a fim de que as organizagdes seculares e religiosas,
baseadas em novos paradigmas, possam inovar e
reorientar a sua visdo e gestéo para a sustentabilidade.
Neste sentido, devem passar por um processo de
readaptagdo, agora, ao ambiente do ciberespaco.

Por Ricardo Almeida Abdala'

O processo de Comunicagéo e sua
relevdncia

s organizacdes sdao o fruto da interacdo

entre propositos e pessoas de uma de-

terminada comunidade, por isso hd uma

influéncia reciproca entre as organiza-
¢Oes e 0 meio onde se inserem. Segundo Sainsau-
lieu e Kirschner(2006), as organizagbes sdo uma
forma de sociabilidade produzida, transmitida,
partilhada e renovada.

Os processos de comunicagdo organizacionais in-
teragem com os seus diversos publicos: internos e
externos, e a dindmica derivada dessa interagao,
seja no ambiente interno ou externo, traz consi-
go uma permanente troca de informagdes que
reforcam, alteram ou trazem novos significados
para os individuos envolvidos, modificando o seu

comportamento. Este novo processo cognitivo é
aplicado as tomadas de decisdo e a¢Ges gerando
novos conhecimentos, o desenvolvimento das or-
ganizacOes e da sociedade, o que traduz a teoria
da criagdo do conhecimento proposta por Nonaka
e Takeuchi (1997).

As organiza¢des nunca vivenciaram um ambiente
de tantos desafios como os atuais, pois ndo basta
crescer: o novo desafio é sustentar o crescimento
dentro de um ambiente altamente competitivo,
onde a velocidade das decisGes e o acesso tem-
pestivo as informac¢des de qualidade sdao basais.
Ferraz (1999) conceitua competitividade como a
capacidade de a empresa formular e implemen-
tar estratégias concorrenciais que lhe permitam
ampliar ou conservar, de forma duradoura, uma
posicao sustentavel no mercado, obrigando as or-
ganizagles a buscarem novas formas de manter
tal posicao.
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A sociedade da informacgdo e do
conhecimento traz consigo no-
vas necessidades de interacao
e inovacdo, e as tecnologias de
comunicagao emergentes estao
alimentando as expectativas de
participagdo, com a proposta de
acesso instantaneo a informa-
¢Oes abundantes em qualquer
lugar da aldeia global eletroénica.
O fato é que a maioria das orga-
nizagbes que vao para o ciberes-
paco, se tornam o “cibercaos”, uti-
lizando inumeras ferramentas de
comunicag¢éo de maneira isolada
e com propdsitos indefinidos: site,
facebook, grupos de whatsapp,
instagram, twitter.

No ambito da Igreja, o Papa Fran-
cisco faz referéncia a Internet,
reconhecendo as vantagens das
novas tecnologias e admite que,
quando usadas corretamente,
podem ajudar a construir uma
sociedade sauddvel e aberta. As
afirmacoes foram feitas quando
Francisco se referia ao Dia Mun-
dial da Comunicacao Social da
Igreja Catdlica.

Porém, em uma de suas entre-
vistas alertou: "as redes sociais
podem facilitar as relagbes e pro-
mover o bem da sociedade, mas
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também aumentar a
polarizacdo e divisdo
entre individuos e
grupos”. Os novos
meios de comuni-
cagdo sao "um pre-
sente de Deus que
acarreta uma gran-
de responsabilidade",
concluiu o lider da igre-
E" ja catdlica.

O Pontifice afirma: “também
e-mails, SMS, Redes Sociais,
Chat podem ser formas de comu-
nicacdo plenamente humanas.
N3o é a tecnologia que determina
se a comunicacdo é auténtica ou
ndo, mas o coracao do homem e
sua capacidade de fazer bom uso
dos meios ao seu dispor” (2016).

Um aspecto de destaque no seu
pontificado tem sido seu cons-
tante incentivo a ‘Cultura do En-
contro’ que, segundo ele, é chave
para os grandes problemas da hu-
manidade. Esse termo é frequen-
te nos seus discursos e escritos.
A sua recorréncia serve de indi-
cio para nossa hipdtese de que o
magistério do pontifice favorece
a construcdo de uma nova logica
dos processos comunicacionais
da Igreja e na prdépria sociedade.

As tradugdes oficiais disponibili-
zadas pelo site do Vaticano mos-
tram as frases com palavras dife-
rentes, porém, no original italiano
é possivel verificar que o Papa fez
questdo de usar exatamente a
mesma frase em suas mensagens
— “Mi piace definire questo potere
della comunicazione come ‘pros-
simita”. Essa interdiscursividade
demonstra que Francisco tem
muita clareza de onde quer che-
gar — fazer com que as pessoas se
comuniquem de modo mais proxi-
mo e que mesmo quando se tra-

tar de uma comunicacdo mediada
pela tecnologia, o fim Ultimo seja a
aproximagdo que leve ao encontro
real, efetivo e afetivo.

Os novos meios de comunicacao
trazem algo essencial: a voz do ci-
dadao! Se antes o leitor era passi-
vo, hoje ele Ié e produz discursos
e 0s propaga instantaneamente.

Segundo, Manuel Castells, (1999,
p.414):

“(...) cada vez mais, os ci-
daddos esperam ter a sua
propria voz em experién-
cias que vdo desde a opi-
niGio as compras, e nessas
experiéncias as tecnologias
de comunicag¢do — do ra-
dio a internet, fornecem os
meios. A medida que des-
cobrem a propria voz, os ci-
daddos estdo se tornando
mais do que espectadores
passivos (...). Em suma, os
consumidores estdo co-
meg¢ando a participar das
decisbes até entdo habitu-
almente tomadas somente
pelas organizagoes.”

As organizacdes que se lancam
na internet através de sites, redes
sociais e outras formas de comu-
nicacdo deveriam reler Peter Dru-
cker, que ha muito tempo propos
trés simples perguntas: “Qual é a
sua visdao e missao? Quem é o seu
cliente? O que o seu cliente valo-
riza?”, pois sem estas perguntas e
a geréncia das informacdes rela-
cionadas aos clientes e publicos
de interesse, estaremos reprodu-
zindo, através das novas tecnolo-
gias, os velhos comportamentos.

Dentro do contexto determina-



do pela inovacdo e pelos clientes
através do ciberespaco, torna-se
explicita a importancia de rede-
finirmos quais sdo as origens e
tipos de informagdes necessarias
e Uteis, a fim de que as organi-
zagBes possam reorientar a sua
visdo estratégica, baseando-se
em novos paradigmas e inovan-
do, tendo em vista que os novos
meios de comunicacdo exigem
sistemas de informacdes orienta-
dos para as interagdes por meio
de smartphones e aplicativos que
podem trazer conteldos e comu-
nicacdo de interesse dos publicos
com os quais as Congregacdes
precisam se relacionar, interna e
externamente, deixando a comu-
nicacdo passiva dos sites, para
uma comunicag¢ao ativa por meio
do “push” no bolso das pessoas e
seus smartphones. As Congrega-
¢Oes Religiosas sdao um exemplo
dessa necessidade de convivén-
cia harmoénica entre os diversos
ambientes e publicos, e seus res-
pectivos conteudos de interesse,
mantendo e resguardando a pri-
vacidade e o respeito.

Segundo, novamente, Manuel

Castells (1999, p.88):

"Nossos clientes costuma-
vam ser nossos Vizinhos.
Agora a populagéo estd se
fragmentando em novas co-
munidades baseadas menos
na geografia do que nas fi-
liagoes definidas por idade,
raga, estilo de vida, sexo,
ocupagdo e passatempos. A
medida que a internet passa
a ter alcance global, a pro-
pria geografia passou a ser
menos importante, acaban-
do com defini¢éio de comuni-
dade como um lugar unico "

As pessoas estdo cada vez mais in-
seridas e interessadas nesse novo
instrumento de relacionamento,
comunicagao e consumo que sao
a internet, o comércio eletrénico
e especialmente os APPs — aplica-
tivos para smartphones; com isso
aumentam também as oportuni-
dades de pesquisa, informacdes
e aquisicdo de bens em qualquer
parte do mundo.

O ambiente do ciberespaco se re-
flete nos ambientes interno e ex-
terno das organizacdes. Aquelas
que quiserem perenidade terdo
gue reinventar os seus processos
e adequd-los a essa nova forma
de comunicacdo, pois o advento é
muito recente para as partes en-
volvidas, clientes e organizacgdes,
0 que acarreta uma grande dose
de inseguranca e resisténcia, sen-
timentos que nado existiam na
antiga relacdo. E, segundo Don
Peppers e Martha Rogers, (1997,
p.245):

“Muitas organizagdes %
que hoje fazem “si-
tes” estdo dei-
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provavelmente é o maior
fator de rentabilidade
“on-line”: construir indivi-
dualmente relacionamen-
tos duradouros com os
diversos publicos alvo da
organizagdo. Para obter um
retorno de seus investimen-
tos, a organizagdo precisa
aliar o imenso potencial da
internet de incrementar os
negdcios a sua eficiéncia de
tratar os clientes de forma
individual.”

As organizagOes estao em perma-
nente processo de aprendizagem
e geracao de inteligéncia, por
meio das pessoas e suas intera-
¢Oes com os ambientes interno e
externo, com os colegas, contato
com outras organizagdes, expe-
riéncias pessoais, entre outros. A
tecnologia da informagao trouxe

AXIS VERTENTES 39



KUNE COMUNIDADES INTELIGENTES

consigo uma avalanche de
informacgdes e, segundo Mit-
chell Kapor, um dos criadores

da planilha eletrénica - Lotus

123, a mais utilizada na déca-

da de 80, “Tirar informacdo

da Internet é como beber
adgua de um hidrante”; em
outras palavras, devemos dife-
renciar o que é um “bando” de
dados, onde as informagdes es-
tdo dispersas, ndo geram conhe-
cimento e sdo de dificil recupe-
racdo, de um “banco de dados e
informacbes segregados”, onde
a organizacdo utiliza as informa-
¢Oes, gerando conhecimento e
inteligéncia compartilhada, com
facil recuperacdo e decisdes tem-
pestivas.

O processo de construcdo de in-
teligéncia organizacional deve ser
derivado da pratica da seguinte
pergunta: o que sabemos e o que
precisamos saber para tornarmos
a nossa organizagao mais compe-
tente e sustentavel? Davenport
(1998), define o processo de ges-
tdo da informacdo e inteligéncia
competitiva em quatro momen-
tos: levantamento das necessida-
des de informacao, selecdo e qua-
lificacdo das fontes de informacao,
definicdo dos canais de dissemi-

ni-sociali.html
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“O que sabemos e o
que precisamos saber
para tornarmos a nossa
organizacdo mais

competente e sustentavel?”

nagdo das informagdes e uso da
informagdo. Davenport enfatiza a
importancia de definirmos o valor
da informacdo por meio de crité-
rios como utilidade, raridade, apli-
cacdo as funcgdes organizacionais,
flexibilidade e necessidade para a
tomada de decisdo.

Conclusdo:

O tema proposto trata de ques-
tdes fundamentais no contexto
atual das pessoas e organizacdes
e especialmente as Congregacdes
Religiosas, na medida que traz a
discussdo a importancia da apli-
cacado da ciéncia da informacao
como meio de interacdo e apro-
ximacdo das pessoas e a susten-
tabilidade das organizacdes a
servico da sociedade, por meio
do atendimento as necessidades
individuais dos clientes, através
da adogdo de processos que cap-
tem e utilizem de maneira ética,
individualizada e eficiente as in-
formagdes. Para tanto faz-se ne-

A vibragdo do celular, alertando sobre chegadas de mensagens.

”ou

“Kune vem do Esperanto, e significa aquilo “que une”, “juntos”.

cessaria a mudanca de con-
ceitos cristalizados entre as
Organizagdes, Congregacdes
e seus publicos relacionados,
e o estabelecimento de uma
relacdo de confianca e res-
peito mutuos entre organi-
zacgOes e seus publicos inter-
no e externo.

Ciente da importancia da Comuni-
cacdo para o meio religioso, o Axis
estuda estabelecer uma parceria
com a Kune?, para criar um pro-
cesso de comunicacdo integrada,
ativa e proximista, preservando e
resguardando as caracteristicas de
cada publico, mas integrando-os
por meio de uma Unica ferramen-
ta que trate de maneira adequa-
da os processos de comunicacao,
aproximando os religiosos que
estdo distantes geograficamen-
te, as Congregacdes e seus publi-
cos interno e externo, agregando
aquelas informacdes que sdo de
interesse da sociedade. m
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