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RESUMO

O terceiro setor tem o seu crescimento vinculado a realidade contemporéanea, a qual
€ marcada pela diferenca social e por apresentar caréncias, que deviam ser supridas
pelo Estado. Assim, as organizagdes sem fins lucrativos se legitimam na sociedade,
engajando, como uma forma de mobilizacdo social, os individuos para atuarem nas
causas propostas. Neste cenario, surge a necessidade da atividade profissional de
comunicacao no terceiro setor, uma vez que um de seus desafios é gerar mobilizacao.
A ONG Favela Mundo é uma organizacdo sem fins lucrativos que possui a missdo de
desenvolver a cidadania por meio da cultura, nas favelas do Rio de Janeiro. Tendo
em vista o cenario de mobilizagdo social no terceiro setor, o0 presente trabalho tem
objetivo identificar se a Favela Mundo promove mobilizacdo social e, a partir disto,
verificar como a comunicagdo gera este fenbmeno. Para isso, foi utilizada a
metodologia de Estudo de Caso, sendo desenvolvida uma anélise de matérias do site
institucional e Facebook que compde o corpus da pesquisa. Além disso, foi utilizado
um questionario de respostas abertas ao presidente da organizacao. Dentre os varios
dados levantados na pesquisa, destaca-se que a Favela Mundo engaja os sujeitos
para atuarem nas causas coletivas; no entanto, faz pouco uso da comunicacéo para
promover a mobilizagdo de forma plena e intensa.

Palavras-chave: Comunicacao; Terceiro Setor; Mobilizacdo Social; Cidadania; Favela
Mundo.
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1. INTRODUCAO

“A organizagcdo sem fins lucrativos existe para
provocar mudancas nos individuos e na
sociedade.” (Peter Drucker?)

O cenario contemporaneo € marcado pela desigualdade e diferencas sociais.
O terceiro setor surge para o desenvolvimento da sociedade e tem se tornado cada
vez mais atuante na medida em que o Estado ndo se encarrega de todas as demandas
da populagédo. Neste contexto, surge a necessidade das organizagdes do engajarem
os individuos em busca do desenvolvimento social. Assim, com mobilizacdo da
populacdo se evidencia uma tentativa de superar as e precariedades da estrutura
social brasileira de forma mais consentédnea com a atual realidade social.

Para engajar os individuos nas causas sociais, as organizacfes sem fins
lucrativos necessitam de profissionais de comunicacéo capazes de gerar mobilizacédo
social, fazendo com que as pessoas se sintam como uma parte dos projetos
desenvolvidos. Sendo assim, surge o desafio para este profissional atuar nas
comunidades promovendo cidadania. Desta forma, percebe-se a necessidade das
entidades terem um relacionamento com os publicos, fazendo com que, a partir disto,
surja um didlogo e, assim, 0s sujeitos atuem como uma ferramenta de
desenvolvimento social.

Tendo em vista este panorama, o desenvolvimento da presente pesquisa busca
levantar possiveis respostas de como a comunicacao gera mobilizacdo no terceiro
setor. Nesse sentido, 0 objetivo desta investigacdo compreende em saber qual a
influéncia da comunidade nos processos de mobilizagédo social e, também, investigar
como as acOes das organizacdes sem fins lucrativos podem gerar cidadania. Dentro
dessa perspectiva, nota-se a relevancia do profissional de comunicacao,
especialmente o Relagbes Publicas, em atuar em prol do bem comum.

Esta proposta de investigacdo se justifica pelas demandas das de
organizacdes do terceiro setor, as quais precisam gerar a mobilizagcdo na sociedade.
Sendo assim, o desenvolvimento desta pesquisa entra em sintonia com as discussoes

atuais que visam a cidadania ndo somente como um direito, mas sim como um dever.

! peter Drucker, Administracdo de organizactes sem fins lucrativos: principios e praticas, p.3


http://www.boletimjuridico.com.br/doutrina/texto.asp?id=754

A delimitagdo do estudo esta vinculada também a um posicionamento e afinidade
pessoal da autora sobre as tematicas vinculadas ao terceiro setor, bem como as
atividades que resultem em melhorias da sociedade.

Portanto, considerando essa realidade e a relevancia social do tema, este
trabalho monografico esta divido em quatro capitulos. Inicialmente conta com a
introducdo do tema. O segundo capitulo apresenta a contextualizacdo e
conceitualizacédo do Terceiro Setor, desde seu surgimento até os dias de hoje. Ainda
nestes aspectos, sdo mostradas as principais caracteristicas, vantagens,
desvantagens, bem como o viés ideoldgico deste setor. Além disso, sdo abordados
0s principais fatos que ocorreram no mundo para sua criacgao.

O terceiro capitulo aborda a comunicac¢do no terceiro setor. O conceito de
comunidade é apresentado sob a perspectiva de diferentes autores e a partir disso, a
comunicacdo é analisada neste ambiente de convivio social. Em um segundo
momento, compreende-se que o desafio da profissao no terceiro setor ndo é somente
o de passar mensagens aos publicos, mas sim fazer com que 0s sujeitos participem
ativamente dos dialogos, emitindo opinides proprias sobre os assuntos levantados.
Além disso, aproximam-se dois conceitos, o0 de comunicacdo e educacao,
ressaltando-se que a comunicacdo num primeiro momento influencia a mudanca
cultural para, apos, gerar educacgéao e a transformacao social.

Ademais, a comunicacdo deve gerar legitimidade, informando de forma
transparente, criando lacos de confianga entre individuos e este setor. No terceiro
momento, compreende-se a comunicagao, em especial o profissional de Relacdes
Publicas, com o dever de executar suas funcdes promovendo a interacao social e
fazendo com que todos entendam que as condi¢cbes de vivencia da sociedade s&o
responsabilidades de cada sujeito que esta inserido no meio social.

Ja o quarto capitulo versa especificadamente sobre o conceito de mobilizacao
e sua importancia no terceiro setor. Primeiramente a conceitualizacdo de mobilizacao
€ abordada como grupo de cidaddos que age em prol do bem comum, buscando
melhorias no coletivo. Por isso, esse conceito se evidencia como missao do
profissional de comunicacdo em promové-lo nas organizagdes sem fins lucrativos.
Ressalta-se também o Relacdes Publicas com a importancia de mobilizar os publicos
de forma que estes se sintam corresponsaveis pelos projetos do terceiro setor,
sentindo-se essenciais para promover o resultado almejado. Outro aspecto relevante

€ a mobilizacéo, que para ser eficaz precisa compartilhar propdsitos e imaginarios nos



sujeitos, como uma projecao de futuro a ser seguido. Por fim, sédo trazidos os temas
gue contextualizam e apresentam os atores que promovem a mobilizacdo e fatores
de identificacéo, conforme a visao dos tedricos abordados.

Com base no que foi relatado até entdo, percebe-se que a mobilizagédo para ser
efetiva em organizacgdes do terceiro setor deve levar em conta, também, os aspectos
da cidadania na sociedade em que atua, considerando essencial a atuacado dos
individuos nas acdes propostas. Assim, utilizou-se a ONG Favela Mundo, que atua
nas favelas do Rio de Janeiro desde 2010 e se configura como uma entidade que
possui como missao promover a cidadania e educagdo na comunidade. A estrutura
da entidade, bem como as particularidades que envolvem a ONG, compuseram 0
objeto de estudo a ser analisado. Em vista disso, o quinto capitulo trata dos aspectos
metodoldgicos da pesquisa baseada na metodologia de Estudo de Caso, sendo a
ONG Favela Mundo o caso analisado.

Foi entdo apresentada a descricdo da ONG e a analise se deu com base no
material coletado no site e nas redes sociais da organizacédo. Ademais, sao utilizados
uma entrevista online com o presidente da ONG que complementa os dados do
trabalho. Por fim, discutem-se como os aspectos explorados se relacionam com a
comunicacdo da Favela Mundo, averiguando se ha mobilizacdo nas atividades
proposta pela mesma.

Posterior, sdo apresentadas algumas consideracfes sobre o trabalho,
baseadas na reflexdo tedrica proposta, levantando-se entdo questdes significantes
sobre os profissionais de comunicagao no terceiro setor. Espera-se, desta forma, com
este trabalho, despertar a relevancia desses profissionais em organizagdes sem fins
lucrativos, mostrando assim, que o terceiro setor necessita da atuagcao dos mesmos

para promover mobilizacao social.



2. O TERCEIRO SETOR

A ideia de um terceiro setor aplica-se mais para delimitar um tipo de atuacdo
diferenciada das instancias de governo e de mercado, mas que, embora com
a mesma caracteristica legal, € composto por um conjunto de instituicbes
bastante diferentes quanto a filosofia de atuacdo, dimensdes, tematicas e
formas de intervencdo. (COSTA, 2001, p. 3)

Ha diversas conceituacfes e definicbes para o terceiro setor que em sua
maioria elencam as mesmas caracteristicas. Com base nos estudos de Albuquerque
(2006) e Fernandes (1997) a expressao € a traducgdo do termo em inglés third sector,
gue em paises como os Estados Unidos expressa a definicdo de “sem fins lucrativos”
ou “setor voluntario”. Ja na Inglaterra, sdo mais usados termos que expressam
sentidos como “caridade” (charities), o que remete o aspecto de doacéao (de si, para
outro). Normalmente, essas acgfes apresentavam uma associacdo religiosa. Nos
altimos anos, o termo que ganhou bastante visibilidade é “filantropia”, e tem se tornado
mais habitual, sendo um termo moderno utilizado para designar a atuacdo de
caridades religiosas neste setor.

O terceiro setor possui a natureza especifica de suas ac¢des, com finalidade de
promover acdes de melhorias a sociedade sem visar o lucro. Tachizawa (2012) relata
que as organizagdes governamentais, conhecidas como ONG’S possuem natureza
privada e ndo publica, sem fins lucrativos, sendo caracterizadas juridicamente por
associacdes ou fundacdes. Nessa categoria, ha o enquadramento de Organizacfes
da Sociedade Civil (OSCs), Organizacdes Sociais (OSs), Organizaces da Sociedade
Civil de Interesse Publico (Oscips). Agregam-se, também, inimeras instituicdes
diversificadas, no qual se incluem organizagcbes nao governamentais, fundacoes,
associacOes comunitarias, entidades assistenciais, filantropias, dentre outras.

Cardoso (1997) e Fernandes (1997) embasam seus pensamentos afirmando
gue a expressao de terceiro setor € uma forma de distinguir do primeiro, que é
composto pelo setor publico, e do segundo, representado pelas atividades com fins
lucrativos. Além disso, o carater desse setor € autbnomo e quando referenciado pelas
primeiras vezes causava surpresa, pois se definia por ndo ser nem governo, nem
empresa, ou seja, rompeu barreiras por ndo pertencer nem a légica governamental,

nem a légica do mercado.
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Embora existam muitos termos para designar esse setor, tais como: setor da
sociedade civil, setor voluntario, setor social-econémico, setor ONG, setor caridade, é
relevante observar que 0 mesmo possui caracteristicas proprias que o conceituam.
Albuquergue (2006) indo ao encontro das afirmacdes de Cardoso (1997) ressalta que
contrapor acdes do governo e agdes do mercado, dar dimensao aos elementos que
compdem acdes voluntérias sem fins lucrativos e projetar uma visao integradora na
sociedade séo as principais caracteristicas desse setor.

O termo “organizag¢des nao-governamentais” aparece mais na Europa ocidental
e estd diretamente ligado com a representacdo da Organizacao das Nac6es Unidas
(ONU) que costumava denominar assim as organiza¢des internacionais que possuiam
presenca oficial na ONU, mesmo que muitas vezes nao representassem seus paises.

Outro termo muito utilizado € o de “sociedade civil”’, que expressa um conjunto
de organiza¢cOes de uma determinada sociedade que difunde ideias, suas formas de
trabalho ou acdo publica e sua finalidade. Esse conceito se desenvolveu no século
XVIII, época em que representava um plano entre o Estado e a natureza pré-social e
incluia as organizacbes que interagiam com a sociedade. Essa expressdo pode
também ser utilizada para designar um conjunto de associacdes e organizacoes livres,
que ndo pertencem ao Estado e que nao visam lucro, mas que possuem dialogo com
0 campo publico e sociedade.

Sob a teoria de Melo Neto (2002) esse setor pode ser entendido como uma
nova ordem social na sociedade contemporanea. Esse conceito € uma forma de
expressar a necessidade de criar um bem estar coletivo, provendo servigcos aos
cidadaos, uma vez que o Estado ndo produz mais estes aspectos como deveria.

Os agentes dessa Ordem Social sdo os préprios cidaddos que se juntam e
mobilizam-se para produzir melhorias na sociedade. “A atuagao de um Estado grande
e de um Governo forte é substituida pelo surgimento de uma a¢do comunitaria forte,
atuante, reivindicatéria e mobilizadora.” (MELO NETO, 2002, p. 3) Ou seja, essa
ordem social complementa a atuacdo do governo, uma vez que este ndo conclui essa
missdo de prover uma sociedade mais justa e viavel.

Os provedores dessa nova ordem sao entidades de direitos civis, igrejas,
movimentos sociais e comunidade que se unem para promover beneficios que visam
a cidadania. Com essa ordem criada pelo terceiro setor, 0 sujeito ndo cria dependéncia
do estado para promover sua cidadania, passando a atuar ele mesmo no cumprimento

dos seus deveres, com o objetivo de melhorar a sociedade. Assim a cidadania deixa
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de ser promovida unicamente pelo Estado, e se legitima também no individuo comum.
Trata-se, entdo, de uma cidadania conquistada, atuante e autenticada em busca dos
direitos das pessoas.

Além de promover uma cidadania participativa, ha critérios de atuacédo desse
setor, que foram referendados por participantes e pelas instituicoes latino-americanas
no VI Encontro Ibero Americano do terceiro setor, realizado em maio de 2002 em
Barcelona?, que define as entidades que o compdem. Essas defini¢cdes afirmam que
organizacdes do terceiro setor devem estar organizadas formalmente, havendo
estrutura interna, estavel em relacao aos seus objetivos formais, diferenciando s6cios
de ndo socios. Além disso, sao privadas, isto €, separadas institucionalmente do
governo, auto-administradas ou capazes de administrar as proprias atividades, ndo
distribuindo lucros a seus proprietarios ou administradores. Possuem, também, alto
grau de participacao cidada ou de voluntariado, podendo ser livremente constituidas
por qualquer grupo de pessoas, sendo a atividade da entidade livremente decidida por
seus membros. (ALBUQUERQUE, 2006).

A grande contribuicdo que est& sendo dada pelo Terceiro Setor é a busca e
experimentacao, ainda que em escala pequena, de solu¢des inovadoras para
os problemas que ele se propde enfrentar. (CARDOSO, 1997, p. 10)

Com este desafio, o terceiro setor encontra o sucesso de atividades que visem
a melhoria do bem estar social. “Se o lucro nao lhes é permitido e se, como também
se supde, ndo resultam de uma acéo governamental, deriva-se que sua criacdo seja
fruto de um puro ato de vontade de seus fundadores” (FERNANDES, 1997, p. 25).
Cabe a esse setor ser eficaz mesmo dependendo, muitas vezes, de atos e trabalhos
voluntarios, fazendo com que a sociedade se mobilize para que este obtenha recursos
para realizar um bom trabalho em meio social.

E como se ndo houvesse objetivos proprios nisso, ainda que muitas pessoas
se utilizem desse setor para beneficios individuais, isto foge do seu conceito e sua
finalidade, pois organizacdes sem fins lucrativos tém por objetivo melhorias coletivas,

0 bem estar social, ultrapassando a barreira dos outros setores.

2Albuquerque (2006) refere o evento que ocorreu na cidade de Barcelona (Espanha) entre os dias 13 e 15
de maio o VI Encontro Ibero-Americano do Terceiro Setor. O evento discutiu o tema O Terceiro Setor na Economia.
Neste encontro os autores encontraram um espaco de dialogo que puderam demarcar as caracteristicas do terceiro
setor. Disponivel em: http://www.gife.org.br/artigo-encontro-iberoamericano-discute-o-terceiro-setor-na-economia-
7586.asp. Acesso em abr. 2014.


http://www.fundeso.org/tercersector/
http://www.gife.org.br/artigo-encontro-iberoamericano-discute-o-terceiro-setor-na-economia-7586.asp
http://www.gife.org.br/artigo-encontro-iberoamericano-discute-o-terceiro-setor-na-economia-7586.asp
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O terceiro setor em muitas vezes é mais eficaz em sua teoria do que na propria
pratica, pois para mudar a realidade das sociedades do mundo n&o se precisa
somente de acdes superficiais, mas de mudancas mais profundas almejadas pela
grande maioria, mudancas que por exemplo, terminem com a grande diferenca de
renda, que incentivem as criancas de baixa renda a estudarem, que acabem com a
marginalizacdo e com a fome e miséria, que o mundo seja mais justo, e diversas
outras mudancas que, postas em pratica, formariam um mundo melhor de se viver,
mas que na pratica ndo passam de uma ideologia. (SALAMON, 1997)

No entanto, o que esta ao alcance desse setor € mudar a cultura de algumas
pessoas, incentivando-as a praticarem mais atos solidarios, caridades, doacdes,
auxilio, assim, pessoas que estejam dispostas a transformacdes, podem promover a
diferenca, mesmo que pequena. Na verdade, com trabalhos desse setor, podem-se
modificar grandes realidades e mesmo detalhes de vidas em comunidades, no
ambiente que cada vez mais tem sido devastado. Em diversas éreas que se necessita
de pessoas dispostas a fazer a diferenca, pensando no coletivo e ndo somente no
individual, sem o questionamento habitual sobre o beneficio pessoal em tais acdes.

Assim, Salamon (1997) afirma que o terceiro setor aparece como ideia aos
individuos, como um conceito e um ideal a ser seguido. O que singulariza este setor
é a influéncia que este possui nos atos dos individuos predestinamos a mudanca, pois
estes necessitam de incentivos, fontes de inspiracdes e, isto, o terceiro setor fornece.
Segundo o autor, o terceiro setor encarna valores que estimulam os sujeitos a
praticarem acdes em prol de beneficios sociais. Esses valores, muitas vezes, sao
inspiracdes que as pessoas ja possuem, por serem valores pessoais, como religiosos,
espirituais, morais, politicos, familiares, dentre outros. Por isso, o terceiro setor conta
com os valores individuais que estimulam os sujeitos a atuarem em prol do bem
publico, influenciando a iniciativa dos seres humanos de agir por autoria propria “a fim
de melhorar suas vidas e as dos outros, assumindo as rédeas para fomentar o bem-
estar geral” (p.92).

Acima do valor da iniciativa individual para o bem publico, no entanto, ergue-
se o valor da solidariedade, a ideia de que as pessoas tem obrigacdes em
relagdo ndo apenas a si préprias mas também ao proximo e as sociedades

maiores de que séo parte. Eis o que torna a agdo organizada e voluntaria
ainda mais importante que a individual. (SALAMON, 1997, p.92)



13

Através do pensamento do autor, pode-se afirmar que o terceiro setor estimula
a solidariedade e a iniciativa individual em prol do bem coletivo. Para que haja
iniciativas de mudancas, esse setor tem que romper o comodismo, o individualismo,
visando ao trabalho dos individuos em atuar sem beneficios proprios, mas apenas
melhorias na sociedade.

Esse setor conta com a iniciativa individual em prol do bem publico e do
coletivo, junto ao pensamento que se almeja viver em uma sociedade melhor, através
de mudancas. Para que as pessoas atuem em prol dessas transformacoes, deve-se
comegar com iniciativas particulares, individuais, que, mesmo n&o sendo vistas ou
notadas, fazem a diferenca. A medida que o terceiro setor for eficaz em seus obijetivos,
serdo necessarios individuos capazes de promover a solidariedade, que ndo pensem
apenas no bem estar pessoal, mas que considerem o coletivo e a comunidade da qual
fazem parte. (SALAMON, 1997).

Se analisado pelo viés ideoldgico, o terceiro setor se mostra como uma utopia
na transformacéo da realidade social, visto que, a ideologia e o resultado almejado é
muito mais transformador e solidario do que os préprios resultados que o terceiro setor
de fato gera. Seria como se as ac¢des desse setor fossem mais “puras” e eficientes
que a realidade, “o resultado € que o Terceiro Setor tem permanecido estranhamente
invisivel como realidade, ainda que chame cada vez mais a atencdo como ideia”
(SALAMON, 1997 p. 93)

Além da atuacao do cidadao de forma individual, ha também a necessidade de
credibilidade para que este setor consiga sustentar seus programas sociais. Surge
entdo, a necessidade de parcerias com o poder publico e privado, para que juntos
possam promover acfes de ONGs, Institutos, Fundagdes, para se alcancar o éxito.
Como afirmam Neto e Froes (1999), para quem os diversos setores tém que convergir
para que uma mudanca proposta pelo setor sem fins lucrativos seja alcangada, “a
mais nova tendéncia de atuacao no terceiro setor € a disseminac¢ao da estratégia de
parceria envolvendo empresa, governo, ONG’s e sociedade civil” (p. 24).

Assim, um dos principais desafios do terceiro setor é como coordenar e trazer
0 entendimento para a sociedade de que somente a integracdo dos setores tornara o
caminho da transformacéo social menos penoso. Como Neto e Froes (1999) afirmam,
o terceiro setor deve fazer com que o Estado promova suas ag¢des visando, também,
ao desenvolvimento social e, além disso, deve despertar no setor privado o potencial

que este possui para atuar como transformador social.
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2.1 ORIGENS E CRESCIMENTO DO TERCEIRO SETOR

Os movimentos com caracteristicas do terceiro setor surgiram a partir do século
XVI, XVII, possuindo carater religioso e politico. Embora a maior visibilidade deste
setor tenha origem somente no século XX, sua histéria € mais antiga, uma vez que
remonta 0s séculos anteriores. Foi a partir de 1800 que surgiram as primeiras

associac0Oes e sindicatos, influenciadas pela forte atuacédo dos governos.

Durante esse periodo, 0s movimentos associativos adotaram uma forma
particular de atuacédo, em que a Igreja e o Estado determinavam os limites,
os horizontes e as atividades da sociedade civil organizada. Assim, por seus
vinculos com o Estado e a Igreja, as associa¢cdes acabaram por adquirir
caracteristicas presentes nessas duas instituicdes: participacdo massiva e
politizada e uma hierarquia centralizadora e controladora. (ALBUQUERQUE,
2006, p. 22)

Na transicdo do século XIX para o XX houve mudancas mundiais que
modificaram as estruturas politicas e econdmicas, afetando a sociedade
culturalmente, transformando o agir e o pensar dos cidadaos. O Estado foi perdendo
seu carater centralizador e controlador e a massa foi ganhando espaco e forca. Apés
a Primeira Guerra, houve uma crise do liberalismo, influenciando no papel do Estado
de promover o bem-estar social e fazendo surgir a necessidade da intervencéo da
sociedade nas causas sociais. (ALBUQUERQUE, 2006).

A partir da Segunda Guerra Mundial, surgiu a real necessidade de um terceiro
setor ativo, pois o0 mundo sofreu grandes mudancas sociais, politicas, econémicas,
estruturais; aumentando a pobreza, a desigualdade social, as doencas, a poluicao
ambiental e diversas causas propicias para o advento deste setor. (ALBUQUERQUE,
2006).

Neste curto espaco de tempo, esses problemas sociais cresceram e suas
solucdes dependiam da capacidade de articulacdo dos cidad&dos para promover a
melhoria nas condi¢cdes de vida. Com isso, as organizacdes de sociedade surgiam,
atuando fortemente com carater politico, apresentando caracteristicas de
redemocratizacao dos paises, o que favoreceu ao desenvolvimento de a¢des voltadas

para uma politica social comunitaria.
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Ja nas décadas de 60 e 70 as ONG’s cresceram na Europa devido a formulacéo
de programas de cooperagao internacional para o desenvolvimento, estimulado pela
ONU. Essas instituicbes tinham por objetivo promover projetos de desenvolvimento
nos paises de terceiro mundo.

Os paises da Europa iniciaram inUmeras parcerias, o que levou ao surgimento
de organiza¢fes sem fins lucrativos, espalhando o conceito do setor pelo mundo. J&
nos anos 80, a maioria dos paises estabeleceram regimes democraticos, e, junto a
isto, ocorreram fortes crises econbmicas, aumentando a desigualdade social.
(ALBUQUERQUE, 2006). Esse cenario acentuava a necessidade da atuacdo do
terceiro setor e as organizagdes sem fins lucrativos foram impulsionadas por essas
perspectivas.

Segundo Tendrio (1997) para minimizar estes problemas que surgiam apés a
Segunda Guerra, as ONGs que inicialmente apresentavam um carater assistencialista
(eram mais como uma assisténcia temporaria na sociedade para suprir algumas
necessidades) comecaram a se diversificar. Passaram a adotar a estratégia de
pequenas ac¢les, localizadas, com o intuito de causar impacto e transformacoes a
longo prazo. Com isso, surgiam atores sociais, ou seja, pessoas que cumpriam seu
papel de cidadaos e nao tinham a necessidade de substituir o papel do Estado, mas
sim, promover melhorias, através da participacao cidada.

O crescimento do Terceiro Setor decorre de varias pressdes, demandas e
necessidades advindas de pessoas, como cidaddos, das instituicées e até
dos préprios governos. Ele reflete um conjunto nitido de mudancas sociais e
tecnolégicas, aliado a continua crise de confianga na capacidade do Estado.
Mudancas histéricas de longo alcance abriram o caminho para que

instituicbes alternativas possam atender melhor as necessidades humanas.
(SALAMON, 1998, p.5)

N&o ha uma data certa de quando houve a criagdo do terceiro setor, 0 que se
sabe foi das demandas que circundaram o seu surgimento visto que o mundo sofreu
profundas mudancas repentinamente. Por tudo isso, o Estado n&do conseguiu
estruturar uma sociedade sem necessidades, deixando grandes aspectos sociais a
serem tratados. Pessoas comuns decidiram se organizar e tomar medidas de
melhorias de suas condi¢cbes ou a busca de direitos béasicos. Assim, houve o
surgimento de associagOes, fundacodes, instituicbes para prestar servigos sociais,
impedir degradacdo ambiental, diminuir desigualdades e demais objetivos da
sociedade que eram responsabilidade do Estado, mas que ndo eram cumpridos.
(ALBUQUERQUE, 2006, TACHIZAWA, 2002)
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Segundo Costa (2001) o surgimento do terceiro setor no Brasil vai ao encontro
da Constituicéo de 1888, uma vez que esta possibilitou grandes discussdes e avangos
na cidadania brasileira. A partir de entéo, fica evidente no cenario brasileiro, assim
como o mundial, a insuficiéncia e impoténcia do Estado em atender a populacdo em
suas necessidades bésicas, surgindo a demanda de se ocupar este espaco por um
setor que nao fosse publico e nem preenchido pelo Estado, nem fundamentado e
estimulado pelo setor privado, pois ndo deveria visar a comercializacao de bens e
produtos e de lucro, como o segundo setor.

Surgiram entdo, as organizagdes ndo governamentais, visando ao bem estar
social coletivo e ao desenvolvimento das sociedades. No relatério do Banco Nacional
de Desenvolvimento Econdémico, desenvolvido por Costa (2001), o terceiro setor surge
no Brasil coexistindo com os dois setores tradicionais. No primeiro a origem e a
destinacdo de recursos sao publicas, correspondendo as acdes do Estado e o
segundo, corresponde ao capital privado, que visa ao lucro como beneficios revertidos
para si proprio.

Conforme a autora, no periodo republicano, o Estado e a Igreja iniciaram um
estreitamento de relacionamento, para o desenvolvimento social do pais. Houve,
entdo, junto a este processo, a modernizacao e urbanizacdo do pais que agravou as
condi¢cbes de vida dos desfavorecidos, aumentando a demanda de atuacbes deste
setor.

Ja no Estado Novo, surgiram inimeras instituicées sem padrdes estabelecidos,
pois a legislagdo que vigorou até 1999 determinava a composi¢cao das instituicdes
sem fins lucrativos sem qualificacdo especifica, formando um conjunto de atuacéo e
causas diferentes, despadronizadas. Segundo Costa (2001) essa heterogeneidade
prejudicava o setor, pois ndo se mapeava, qualificava, nem quantificava esse
universo, que funcionava sem conjuntos de normas, incentivos, politicas. Isto tudo
evidenciava uma barreira para o desenvolvimento das instituicdes e divulgacédo das
acdes. As mesmas normas e fiscaliza¢gbes funcionavam para instituicbes de interesse
esportivo, politico, educacional, e outros; sem gue existissem normas e regras que
delimitassem os campos de atuacdo. Todo esse cenario impulsionou a necessidade
de uma legislagéo propria.

Nos anos 60 e 70 as ONGs foram se constituindo e se consolidando, sem
alcancar grande éxito devido ao contexto que envolvia o periodo militar. A partir dos

anos 80, as organizacdes sem fins lucrativos tornaram-se mais visiveis e nesse
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momento, principalmente as organizagdes religiosas se destacavam, pois eram estas
gue atuavam predominantemente no setor, com a finalidade de promover assisténcia
social em comunidades precarias em relacéo a politicas sociais basicas. As acdes de
cunho religioso aumentavam no pais, visto que as religides acreditavam que o ato de
caridade e solidariedade eram inseparaveis de sua missdo e proposito. (COSTA,
2001).

Cabe ressaltar que foi apos o regime militar que se deu a consolidacdo
democratica do pais, potencializou entdo sindicatos, fundacdes que fortaleciam
movimentos sociais urbanos, abrindo, cada vez mais, espacos para o crescimento das
organizagOes do terceiro setor. Evidentemente os 30 anos de ditadura enfrentados
pelo pais prejudicaram a conquista dos direitos de cidadania e o desenvolvimento dos
movimentos sociais. Mesmo apoés essa fase, o pais enfrentava as consequéncias do
aumento das desigualdades sociais, indices de analfabetismo e problemas de salde.
Foi a partir de entdo que houve o fortalecimento das atividades sem fins lucrativos
junto a necessidade de melhorias sociais que o terceiro setor se solidificou, tornando-

se mais efetivo no pais.

Ao mesmo tempo em que o espaco de atuagéo é ampliado, fruto das proprias
demandas sociais da populagdo, ha um “enxugamento” das fontes de
recursos, especialmente das internacionais. (COSTA, 2001, p.8)

Nas décadas de 60 e 70 houve uma reducdo de investimentos de paises
estrangeiros no Brasil, prejudicando as organiza¢des nacionais locais. As verbas de
paises do exterior eram destinadas a paises menos desenvolvidos ou mais
necessitados devido ao envolvimento com guerras e conflitos, como os paises da
Africa, Asia e leste europeu.

Ja em meados dos anos 90, as empresas privadas comecam a auxiliar os
programas e projetos do terceiro setor, com destaque para a criagdo de Fundacoes e
instituicbes associadas. Esta atuacdo foi provida junto a qualificagdo juridica
especifica destas organizacdes o que favoreceu a esse processo de investimentos.
Estas novas perspectivas representaram uma significativa mudanca no cenario
existente com a criagcédo de parcerias de geracao de recursos.

Ainda na década de 90, o terceiro setor surge como portador de uma nova e
grande promessa: a de renovacao do espaco publico, resgate da solidariedade e da

cidadania, humanizacéo do capitalismo e, se possivel, a superacao da pobreza.
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Tem-se entdo que, no Brasil, a exemplo do que vem ocorrendo em diversos
cantos do mundo, o setor empresarial, o Estado e as organizacbes
multilaterais contribuiram para a formacé&o e o reconhecimento de um novo
espaco institucional, o terceiro setor. Este terceiro setor desponta sob a
promessa brilhante de eficiéncia, participacdo cidad&, inovacdo e qualidade;
um setor que se consolida sob o signo da parceria e se mescla com o setor
empresarial, como alternativa intermediaria entre atuacdo do Estado e a
privatizacéo. Um setor que nasce de fora para dentro, que é estranhado pelas
proprias organizagbes que o compdem e que surge em uma época de
aparente desmobilizacdo dos movimentos sociais. (FALCONER, 1999, p. 8)

Segundo Falconer (1999), o terceiro setor se constituiu de fora para dentro, ou
seja, de fora do pais e de fora do setor para dentro destes. O que o fortaleceu no Brasil
foi a influéncia das entidades internacionais que introduziram o conceito e a sua
valorizacdo em todo o mundo subdesenvolvido.

Além disso, as grandes fundacdes, igrejas e entidades ndo governamentais de
outros paises capitalistas desenvolvidos ajudaram na consolidagcéo desse setor, pois
desde a década de 80, passaram a investir na constru¢do das sociedades civis dos

paises ndo desenvolvidos.

Mais do que um conceito rigoroso ou um modelo solidamente fundamentado
em teoria- organizacional, politica ou socioldgica- terceiro setor, no Brasil, é
uma ideia-forca, um espaco mobilizador de reflexdo, de recursos e,
sobretudo, de agdo. (FALCONER, 1999, p.3)

A democratizacéo da sociedade brasileira foi se deu também no terceiro setor,
uma vez que a sociedade percebe a possibilidade de mobilizacdo. Estado, empresas
privadas, midia e a sociedade observam estas organizacfes - que compdem o terceiro
setor - com esperanca na troca do perfil de desigualdade para um Brasil mais
democrético e unido.

Além disso, o terceiro setor se consolidou pela inser¢cdo do conceito de
cidadania empresarial no cenario Brasileiro. A Camara Americana de Comércio em
Sao Paulo foi pioneira na tematica empresarial, e descortinou-se como uma das mais
importantes iniciativas empresariais em relagdo ao tema, se formalizando como o
Grupo de Institutos, Fundagfes e Empresas (GIFE). Esse grupo foi fundado no inicio
dos anos 80, quando surge a necessidade do movimento e envolvimento de
organizacdes privadas em parcerias com o Estado para buscar solucdes para o
cenario de desigualdades do pais. Segundo Falconer (1997) o GIFE foi o responsavel

pela difusdo da expressao “terceiro setor” na sociedade brasileira.
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Estamos aprendendo, governo e sociedade, a pensar e agir juntos, a
identificar o que cada um faz melhor, sem que isso implique confuséo de
papéis ou abdicacdo da autonomia e responsabilidade inerente a cada
parceiro. (CARDOSO, p.9, 1997)

Deste modo a medida que o setor se consolida e se fortifica no Brasil aumenta
a colaboracao de cada parte da sociedade, representados pela unido e mobilizacao
dos cidadaos, das empresas que se preocupam com a comunidade em que estao
inseridas, do governo que facilita a atuacdo destas instituicbes, auxiliando na
efetivacdo de acles, entre outras.

O terceiro setor € uma realidade no pais, complexa e diversificada que,
explorada, auxilia no desenvolvimento da sociedade de forma efetiva e eficaz,

diminuindo as desigualdades.



3. COMUNICAGCAO NO TERCEIRO SETOR

Entre todos os aspectos do terceiro setor, faz-se necessario analisar como o
processo de comunicacgao se legitima e se sustenta no meio social. Para isso, vale a
importancia de compreender como a comunicacao interfere no mesmo. Para essa
andlise, primeiramente sédo descritos os conceito de comunidade e como esta se
molda positivamente de forma a interferir nas atitudes e percep¢des dos individuos
para que estes se mobilizem com as causas. Vale compreender, também, como o
conceito de comunidade se estabelece em tempos contemporaneos.

Por fim, sdo estudados os desafios da comunicacdo no terceiro setor,
ampliando-se as dimensdes e fungbes da mesma nesta area e como ela produz
relacionamento, engaja os individuos, cria legitimidade e credibilidade. Por dltimo, &
analisado como os profissionais de comunicacdo, em especial o profissional de
Relacdes Publicas, interfere na sociedade para estimular os individuos a cumprirem
seus deveres de cidadaos.

3.1 COMUNIDADE E COMUNICACAO

Comunidade em sua definicdo etimolégica tem suas origens do latim
‘communitate” e pode ser compreendida como um conjunto de seres vivos inter-
relacionados que habita um mesmo lugar3. Além disso, refere-se aquilo que é comum,
como na maioria das vezes, referenciando-se a pessoas que vivem em um mesmo
lugar, que compartilham sensacdes, sonhos, opinides, experiéncias.*

Zigmunt Bauman (2003) traz a perspectiva de comunidade no sentido amplo
da palavra. O autor ressalta que o termo passa uma “sensacdo boa”, pois quer
expressar comunhdo e o estar em um ambiente em que as pessoas compartilham
suas vivéncias e isto, ainda segundo o autor, gera conforto, algo positivo.

Assim, viver em uma comunidade refere-se a algo assertivo, tranquilo,

3 Retirado de: http://www.dicionarioinformal.com.br/comunidade/
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aconchegante. A comunidade € “como um teto sob o qual nos abrigamos da chuva
pesada, como uma lareira diante da qual esquentamos as maos num dia gelado”
(BAUMAN, 2003, p. 7), neste contexto, a ideia é que 14 ndo ha o que temer, é um lugar
em gue o individuo pode confiar nos outros, pois todos almejam melhorias coletivas a
todos que compartilham do mesmo corpo social.

Nesta perspectiva, o autor afirma que comunidade é uma realizag&o individual
no coletivo, na qual os sujeitos vivem em harmonia, unido, compreensédo. Neste
ambiente os individuos se doam e comungam de valores e crencas de atribuicdo ao
valor social. Por isso, o lugar onde esta “comunidade” esta inserida, € um lugar em
gue as pessoas se sentem bem, fazendo com que os cidaddos queiram conviver e

viver nestas condicdes, de se importar com as demais integrantes da sociedade.

Ninguém vai rir de nés, nem ridicularizar nossa falta de jeito e alegrar-se com
nossa desgraga. Se dermos um mau passo, ainda podemos nos confessar,
dar explicacdes e pedir desculpas, arrepender-nos se necessario; as pessoas
ouvirdo com simpatia e perdoardo, de modo que ninguém fique ressentido
para sempre. E sempre havera alguém para nos dar a mao em momentos de
tristeza. (BAUMAN, 2003, p. 8)

No entanto, para o autor, um lugar onde ha lealdade e solidariedade entre as
pessoas pode parecer utépico, pois “0 que essa palavra evoca € tudo aquilo de que
sentimos falta e de que precisamos para viver seguros e confiantes [...] comunidade
€ um tipo de mundo que néo estd, lamentavelmente, a nosso alcance.” (p. 9).

A extraordinaria mudanca nas formas de vida coletiva corresponde ao intenso
desenvolvimento contemporaneo dos meios de comunicagdo, de tal forma

que o conceito de “comunidade” como local de referéncia é progressivamente
desafiado.(HENRIQUES, 2005, p. 1)

A sociedade contemporanea trouxe inumeros avancos que, a medida que
foram desenvolvidos, modificou o estilo de vida da comunidade. Henriques (2005) traz
uma visdo de mudanca, exemplificando que antes de tal contemporaneidade a
comunidade era conhecida de todos, com relacionamentos de vizinhancas. Nesta
comunidade do passado a comunicacéo se dava por toque de sino da igreja local que
anunciava aos individuos para se reunirem em um lugar jA pré-estabelecido e

conhecido por todos. Existia 0 chamado “boca em boca”™ como comunicagao.

5 Boca em boca termo utilizado por Henriques (2005) em seu artigo “Comunicagdo, comunidades e os
desafios da mobilizacdo social” (p.1).
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Nesta comunidade de outrora, quando havia um problema, todos convergiam
para soluciona-lo. Quando era necesséario a¢gdes coletivas, todos estavam prontos
para sanar e, se 0 inconveniente continuasse a persistir, eram programadas reunides
coletivas, religiosas para remediar as adversidades. Para o autor, comunidade queria
dizer o lugar em que individuos se moviam coletivamente, auxiliando uns aos outros,
pensando em conjunto. A vizinhanca era unida e além das noticias positivas ou
celebracdes, os rituais religiosos ou funebres eram compartilhados por todos.

Desta forma, Henriques (2005, p.1) define comunidade como “grupo de
pessoas em relacdo de vizinhanca que compartilhava, além do espaco, a producéo,
as tradicoes e os problemas surgidos nesta convivéncia”.

Comunidade é um agrupamento de pessoas que, vivendo na mesma regido,
tem por caracteristica essencial uma forte coeséo, baseada no consenso

espontaneo do seus integrantes e traduzida por atitudes de cooperacao, em
face de interesses e aspiracdes comuns. (ANDRADE, 2003, p. 153)

Andrade (2003) colabora com as colocacBes de Henrigues (2005) quando
caracteriza comunidade e seus aspectos fundamentais para sua existéncia. Para os
autores, a unido é fundamental, pois os problemas sdo sanados em conjunto e as
grandes celebracdes sdo comemoradas coletivamente. Para Andrade (2003),
comunidade é uma ampla vizinhanca que formam o “todo” com caracteristicas
préprias, pertencentes a um determinado local.

Henriques (2005) ressalta que o fendmeno da comunidade no Terceiro Setor é
de grande importancia, uma vez que se houvesse unido, coletivizagdo em uma
sociedade, seria mais facil mobilizar os cidadédos por uma causa comum. Indo ao
encontro dessa perspectiva, Andrade (2003) ressalta que o profissional de
comunicacao, em especial o Relagbes Publicas, tem a missao de promover relacdes
com as comunidades para mobiliza-las em diversas circunstancias que visem o bem
estar social.

Ha diversas divergéncias em relacdo a complexidade da existéncia de
comunidade. Para Bauman (2003) as comunidades nao existem mais, pois o autor
considera que viver em comunidade seria um privilégio e uma utopia, pois estariam
agregados valores de seguranca, ao mesmo tempo em que se deveria abrir mao da
liberdade, da autonomia, pois vivendo em conjunto, compartilhando opinido,

aspiracoes, problemas, esta nao existiria. “Em suma, comunidade € o tipo de mundo
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que ndo esta, lamentavelmente, a nosso alcance” (BAUMAN, 2003, p. 9, grifo do
autor).

Na perspectiva do autor, a modernidade trouxe diferenciacdo do modo de viver
ja que o que caracterizava a vida em comunidade era o entendimento compartilhado
qgue, atualmente, ndo existe mais. Esse entendimento era dividido por todos, e as
relacdes visavam a lealdade e seguranca. Eram lagcos construidos por meio de
confianca; enquanto que, na modernidade, os lacos sdo substituidos por trocas de
beneficios. O que existe, hoje, para Bauman (2003), é o individualismo, tomando o
lugar do compartilhamento, pois os cidaddos conquistam reconhecimento por meios
proprios e ndo pelas melhorias coletivas. Por isso, atualmente, a sociedade é
construida a partir de acordos alcancados, resultados de negociacdes de beneficios

e, essas relacdes, sdo dificeis de serem mantidas.

A grande questdo é que, mesmo que este esquema simples ainda possa ser
identificado, podemos perceber que ndo corresponde ao desenho complexo
das relacdes que se estabelecem nos espacos altamente urbanizados [ ... ] E
a complexidade da vida moderna que passard a exigir novas formas de
convocacao e de mobilizacdo das pessoas e, com isso, alterara a propria
nocao de comunidade. (HENRIQUES, 2005, p. 3)

Para Henriques (2005) ainda ha comunidade e o que a modernizacao trouxe
foi a mudanca da no¢do da mesma. O autor afirma que essa nogao é vista como um
conjunto de pessoas que residem no mesmo territério, possuindo problemas comuns
que ndo podem ser individualmente resolvidos. E como se a desigualdade em um
bairro (territério) fosse problema de todos os sujeitos que nele residem. Entéo, pela
teoria do autor, comunidades existem, e 0 que houve foram mudancas de estruturacao
das comunidades. Pode-se observar que os dois autores convergem quanto a
caracterizagdo da comunidade que existia e que as mudancas na sociedade
provocaram sua extingdo. O modo de pensar, de agir, de comunicar da sociedade em
geral modificou-se. Com isso, as pessoas ficam menos tempo nos territérios em que
residem, se relacionam menos com a vizinhancga, criando novos valores, crengas e

elos de relacionamento.

Se, para mobilizar uma pequena comunidade tradicional bastava um simples
sinal para que todos soubessem para onde se dirigir e mais ou menos o que
fazer, ou como se comportar na situacdo, isso ja ndo € possivel numa
comunidade que se tornou mais “complexa”. a cada hora temos de ser
mobilizados para lugares diferentes, nas mais diferentes situacdes, para os
mais variados objetivos, o que impde uma certa preocupagao “logistica”
(HENRIQUES, 2005, p.5)
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Em resumo, com a conceitualizagcdo de comunidade e sua mudanca estrutural,
podemos notar o quanto o papel da comunicacao na sociedade é importante, j& que
para Bauman (2003) na comunidade contemporanea nao ha lagcos de relacionamentos
fortes, objetivos comuns, interesses coletivos que mobilizem os cidaddos a se
engajarem em causas coletivas.

O que designa hoje em dia um grupo de pessoas em um mesmo territorio séo
caracteristicas diferentes das que os uniam antes, tornando o papel da comunicacéo

ainda mais desafiador para informar, mobilizar e criar relacionamentos.

3.2 O DESAFIO DA COMUNICACAO NO TERCEIRO SETOR

De todas as func¢des da comunicagéo, a inser¢cao no terceiro setor representa
um grande desafio visto que suas acgles precisam ser estratégicas e eficazes. Por
isso, em organizacfes sem fins lucrativos, as atividades vdo muito além de apenas
informar seus publicos, mas também de engaja-los e inseri-los dentro de projetos que
visem a transformacé&o social.

Bougnoux (1999, p.19) afirma que a “comunicagéo é como uma grande nuvem
que os ventos impelem e rasgam, e que plana acima de quase todos os saberes”.
Segundo o autor, a comunicacdo promove a vida relacional, o dialogo, a troca de
percepcdes, linguagens entre individuos e, por isso, é de grande relevancia, pois em
toda relacdo existe comunicacdo. Até os animais utilizam a comunicacao para se
expressarem, por isso, vale a importancia de compreender esse fenbmeno para
estabelecer sua relevancia no terceiro setor. O autor afirma que a comunicagéo é
coextensiva a nossas formas de vida e que viver € comunicar, por isso, em todos 0s
processos ndao podemos deixar de pensar na comunicagdo como um ato.

Trata-se de um objeto que esta a nossa frente, disponivel aos nossos
sentidos, materializado em objetos e praticas que podemos ver, ouvir, tocar.
A comunicagdo tem uma existéncia sensivel; € do dominio do real, trata-se

de um fato concreto de nosso cotidiano, dotada de uma presenca quase
exaustiva na sociedade contemporanea. (FRANCA, 2001, p. 39)

Em sintonia com Francga (2001), Martino (2001) afirma que a comunicagéo nao
€ somente um didlogo entre duas pessoas, como emissor e receptor. Segundo 0s
autores dois computadores podem se comunicar, assim como 0S animais - como ja

foi dito por Bougnoux (1999). A comunicacao, para Martino (2001), vai muito além,
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pois sua definicdo € de grande complexidade, visto que quando ha trocas (ideias,
mensagens, diadlogos, informagdes) ha comunicagéo. Ainda com base nos estudos do
autor, o termo comunicacdo nao se aplica a propriedades, ou ao modo de ser das
coisas, nem exprime uma acao que reune os membros da comunidade. O termo néo
designa nem o ser nem a a¢ao sobre a matéria, mas sim um tipo de relagéo intencional
exercida.

Além disso, para Martino (2001, p.18), “informagdo € comunicagdo em
potencial”, pois ndo teremos comunicagdo sem informagao. Ha grandes divergéncias
guanto a essa definicdo, pois alguns autores consideram que a informacao designa
somente o conteldo do processo de comunicacdo e, entdo, a comunicacao fica
delimitada a expressar relacdo. O que € valido destacar é que ndo ha comunicacao
sem informacdo, e esta Ultima pode se tornar comunicacdo, se comunicada.
(MARTINO, 2001)

Para Mendonga (2004) a comunicacdo € de grande relevancia para a
constituicdo de sujeitos sociais, sendo importante para o terceiro setor quando rompe
com a subjetividade modelada pelos padrées mercantis da midia e de outras
instituicbes, promovendo liberdade e autonomia aos sujeitos individuais e aos
coletivos, fazendo com que estes que sintam responsaveis pela sociedade em que
vivem. Assim, a autora argumenta que a comunicagao, por muitas vezes, € concebida
pelo seu potencial persuasivo para influenciar atitudes, comportamentos e gostos dos
individuos, relacionando-a a marketing®. Assim, a eficAcia comunicativa fundamenta-
se essencialmente em moldar atitudes, comportamentos conforme o esperado e em
construir formadores de opinides com argumentos ja formados, estruturados, e estes
estdo aptos em apenas defender o que ja foi dito. Nessa perspectiva a comunicagao
apresenta-se em uma linha de emissor, mensagem, receptor, fundamentando-se em
uma comunicacdo instrumental, com o objetivo de produzir conhecimentos,
ensinamentos, almejando mudancas de comportamentos ja previstos. A comunicacéo
é

entendida, basicamente, como um meio de levar informagfes, idéias,
técnicas, a um publico mais vasto. Uma medida capaz de avaliar a sua

6 Marketing, em sentido estrito, € o conjunto de técnicas e métodos destinados ao desenvolvimento das
vendas, mediante quatro possibilidades: preco, distribuicdo, comunicac¢do e produto. Em sentido amplo,
€ a concepcéo da politica empresarial, na qual o desenvolvimento das vendas desempenha um papel
predominante.
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eficacia é verificar se houve a compreensdo adequada das mensagens.
(MENDONGCA, 2004, p. 58)

A comunicacdo, nessa perspectiva, tem a missdo de passar a mensagem e
provocar no publico alvo a mudanca desejada. Com essas caracteristicas, se a
mensagem for entendida pelos individuos e se estes mudarem seu comportamento
conforme a mensagem, a comunicacgao € eficaz e efetiva.

Todavia, a comunicacao no terceiro setor ndo deve somente emitir mensagens
e causar mudancas prontas e previstas nos publicos. Nestes espacos a comunicacao
vai muito além dessa linearidade de emissor, mensagem, receptor. O receptor, dentro
da comunicagao no terceiro setor, ndo deve somente receber mensagens e mudar,
mas sim participar ativamente dos diadlogos, emitindo mensagens préprias, a fim de
gue haja debates e reflexdes sobre os assuntos abordados. (MENDONCA, 2004;
HENRIQUES, 2004)

A comunicacéo conforme Toro e Werneck (1995), Henriques (2004), Mendoncga
(2004), tem o propdsito de criar estratégias para alterar o comportamento do publico
alvo a fim de que este se engaje pelas lutas na sociedade, causando reflexées a partir
da mensagem elaborada, para que as pessoas possam discutir e pensar junto e
elaborar alternativa de melhorias coletivas.

E necessério descartar a ideia de que a clientela deva ser levada a adotar
ideias ou produtos; é preciso possibilitar-lhe a participagdo efetiva na
identificacdo das necessidades mais urgentes, na definicdo de prioridades e

na conducao de todo o processo de implementacéo de novas praticas sociais,
econdmicas ou culturais. (MENDONGCA, 2004, p. 59)

Trabalhar acbes em conjunto, dialogar sobre os problemas, expressar suas
opinides, ideias, disponibilizando-se a ajudar a sociedade em geral é uma forma de
promover a comunicacdo efetivamente na cultura e nas praticas cotidianas da
populacdo em foco. A comunicacao de todos para todos promove a interacdo com a
comunidade em que se insere, para que esta seja capaz de refletir sobre o seu
cotidiano, suas necessidades, caréncias, falhas, desejos, produzindo novos saberes
em conjunto, podendo tracar melhorias sobre a realidade e promover mudancgas. “Ja
nao se trata de modificar comportamentos e de implementar novos produtos ou ideias,
mas de constituir um espaco favoravel para a emergéncia de sujeitos sociais”
(MENDONCGCA, 2004, p.59).

Peruzzo (2002) apresenta uma linha de estudo que vai ao encontro da visao

dos ultimos autores aqui relatados que defendem a ideia de que comunicacao € muito
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mais que manipular opinides. A autora aproxima dois fendmenos: comunicagédo e
educacdo. A Edu-comunicagédo, como chama, apresenta o conceito de comunicagéo
informal que efetiva a educacéo. Os cidadédos se mobilizam, se organizam para lutar
pelos direitos fundamentais dos individuos, para tratar de necessidades da sociedade
por meio de uma comunicagéao informal que acaba educando a comunidade em que

esta inserida.

As pessoas, ao participarem de uma praxis cotidiana voltada para os
interesses e necessidades dos préprios grupos a quem pertencem, ou ao
participarem de organizag6es e movimentos comprometidos com interesses
sociais mais amplos, acabam inseridas num processo de educacao informal
gue contribui para a elaboracéo- reelaboracdo das culturas populares e
formagéo para a cidadania. (PERUZZO, 2002, p. 112)

Nesse orientacdo, o fenbmeno comunicacional que ocorre nos meios culturais,
tem, cada vez mais, se tornado forte nas sociedades, pois € uma forma de educacéo
para a cidadania na qual as pessoas, ao se envolverem no meio em que estao
inseridas, exercem seus direitos e deveres, legitimando a educacgao, por meio da
comunicacdo. Peruzzo (2002) ao tratar deste assunto afirma que a comunicacao &
responsavel, também, pelos fatores de cidadania em uma comunidade, como sera
relatado no préximo capitulo.

Por tudo isso, a comunicacdo inserida no terceiro setor necessita de
profissionais que vao além de influenciar pessoas com suas opinides, mas que saibam
vender uma ideia, pois neste contexto, a comunicacdo possui uma grande missao.
Além de conhecer o perfil da comunidade na qual esta inserida e suas necessidades,
caréncias e desejos, para que estes trabalhem em prol do bem estar social.

E preciso, entdo, pensar em uma série de melhorias que podem ser realizadas
e as formas e os caminhos a seguir para efetiva-las, praticando uma comunicacao
informal e gerando educacéo.

A ideia da existéncia de um modelo de comunicacéo instrumental, que separe
e hierarquize emissor, mensagem, formadores de opinido, receptor,

feedback, etc., parece incompativel com a comunicagdo que vise a
construcédo cultural. (MENDONCA, 2004, p. 6)

Por este motivo, ha a necessidade de uma comunicacdo que incentive 0s
didlogos entre os cidaddos e que possa ser elaborado um discurso em conjunto, a fim
de que as trocas de ideias e opinides sejam mais que uma ferramenta, mas sim um

fato concreto entre as partes de uma sociedade. Além disso, ndo deve haver
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hierarquizacdo, mas formas igualitarias de se promover a cidadania para que todos
possam participar e 0s sujeitos precisam se sentir se agentes efetivos das condi¢cbes
reais, capazes de influenciar positivamente sua propria condicdo de vida, gerando
educacdo. Em resumo, a comunicacao passa a ser um grande desafio, pois influencia
a mudanca cultural nos individuos, promovendo primeiramente a educacao.
(MENDONCGCA, 2004; HENRIQUES, 2004; TORO, WERNECK, 1995)

A comunicacao no Terceiro Setor tem o poder de fortalecer a sociedade civil
como afirma Cardoso (1997, p. 8), “o Terceiro Setor descreve um espago de
participagdo e experimentacdo de novos modos de pensar e agir sobre a realidade
social”. Por isso, possui grande papel nos processos da mudancga social, uma vez que
as atividades comunicativas sdo elementos decisivos para a mudanca de
comportamento, de atitude, e os padrdes culturais de uma sociedade.

O objetivo é mostrar que a comunicacao, planejada a partir de um horizonte

ético, passa a ser um dos principais instrumentos para auxiliar o0 movimento
em seu processo de transformacéo da realidade. (HENRIQUES, 2004, p. 20)

Assim, a comunicagdo tem entre os seus desafios o de promover a
transformacao social, ou seja, engajar os individuos para que estes facam sua parte
na sociedade. Esse engajamento pode gerar mobilizacdo social, como sera tratado
nos capitulos a seguir. Entdo, promover a participacdo da sociedade em questdes
sociais é essencial para que haja mobilizacdo na comunidade. (HENRIQUES, 2004,
TORO; WERNECK, 1995)

Segundo Moreira (2007) o profissional de comunicacdo que atua no segundo
setor deve promover a legitimidade. Para tanto, deve promover a informacéo de forma
transparente a todos os pontos da organizacao a fim de que seus publicos ndo tenham
duvidas quanto suas ac¢0es, valores investidos e doacgoes.

O Terceiro Setor somente existe pelas doagbes que recebe e, por isso,
depende de parcerias para se legitimizar e estas precisam estar por dentro das acoes
da organizacdo e seus investimentos. Assim, promover a legitimacao é como criar
lacos de confianga com os publicos.

No que se refere ao relacionamento no terceiro setor, Moreira (2007) afirma
que o profissional de comunicacao deve criar elos significativos com cada publico seja
0 governo, as empresas privadas ou a sociedade em geral. Franca (2008) relata que
a importancia do conhecimento preciso das relacbes da organizacdo com seus

publicos torna-se cada vez mais evidente para a eficacia e legitimacdo das
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organizag@es. Principalmente no terceiro setor, ha a necessidade de criar elos fortes
de seguranca e confianga com os diversos publicos sobre os objetivos das acfes das
organizacdes sem fins lucrativos. O relacionamento deve ser intenso e néo
esporadico, a fim de que os individuos que queiram se mobilizar com as a¢fes das
organizagfes saibam todas as informag6es sobre o que esta acontecendo, afinal é
impossivel existir relacionamento entre duas partes, se essas nao se conhecem, se
nao sabem suas necessidades, dificuldades e aspiracfes. (HENRIQUES, 2004)

Moreira (2007) ressalta ainda que a comunicacado tem o dever da eficacia nas
acOes que desenvolve, demonstrando sua eficiéncia no que promove. Assim, deve-se
estabelecer projetos que sejam efetivados positivamente, com um planejamento
prévio do que quer se alcancar.

Dentro de todos os desafios que a comunicacao tem no terceiro setor, talvez o
maior seja 0 de engajar os publicos para que estes se sintam como agentes de
transformacao social (MENDONCA, 2007; TORO, WERNECK, 1995; HENRIQUES,
2004; PERUZZO, 2002).

3.3 A IMPORTANCIA DO PROFISSIONAL DE COMUNICACAO PARA
PROMOVER CIDADANIA

O profissional de comunicacéo, especialmente o relacdes pubicas, possui entre
todas as suas funcbes estratégicas a de promover a cidadania a medida que
estabelece a comunicacdo com os publicos. Esta, sem davida, € umas das grandes
formas de educar a sociedade, fazendo com que os individuos considerem a
importancia de cumprir seus direitos e deveres.

‘A expressao cidadania estad hoje por toda a parte, apropriada por todo o
mundo” (DAGNINO, 1994). Ao analisar o que é cidadania, nota-se que esta € uma
expressao que tem se popularizado, apresentando diferentes conceitos e significados.
Mais comumente, cidadania remete a conceitualizagdo do conjunto de direitos e
deveres ao qual um individuo esta sujeito em relacdo a sociedade em que vive.
Partindo desse pressuposto, em uma sociedade democratica, ser cidadao se
caracteriza por ser quem exerce a cidadania e possui a consciéncia de seus direitos
e obrigacOes. Exercer a cidadania, entdo, pode-se dizer que € estar em pleno gozo
das disposicdes constitucionais. (DAGNINO,1994)
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Concordando com a autora, Toro e Werneck (1995, p. 8) ressaltam que
“cidaddo é a pessoa capaz de criar ou transformar, com outros, a ordem social e a
quem cabe cumprir e proteger as leis que ele mesmo ajudou a criar”.

Na perspectiva de Dagnino (1994) a cidadania possui varios vieses, que nem
sempre convergem para 0 mesmo conceito. Um deles é a cidadania que apenas
legitima os individuos a terem direito a direitos e, a partir disso, s6 o Estado tem
deveres, que é o de promover os direitos dos sujeitos. H4, também, a cidadania que
visa a integracdo social, que é formada por cidaddos sociais ativos, que lutam por
reconhecimentos em conjunto. Indo ao encontro dessa teoria, Toro e Werneck (1995)
afirmam que toda ordem social é criada pelos individuos que estéo inseridos nela e
que por isso, tém o dever de construir solucdes para os problemas que estédo
enfrentando.

O alargamento do ambito da nova cidadania, cujo significado e importancia
estdo longe de se esgotar no seu resultado enquanto aquisi¢céo formal-legal
de um conjunto de direitos. Ela se constitui também enquanto uma proposta
de sociabilidade. (DAGNINO, 1994, p.6)

Esse conceito remete a ideia de comunidade, em que pessoas que estao
inseridas num mesmo meio possuem relacdes sociais igualitarias em que priorizam a
conquista de direitos civis.

O lugar das acdes de governo, a meu ver, esta claramente demarcado. Cabe
ao governo garantir os direitos essenciais e universais dos cidadaos, os quais

por sua vez, podem e devem exigir que isso se faca de modo eficiente e
equitativo. (CARDOSO, 1997, p. 10)

Surge, entdo, o conceito inovador de cidadania que transcende o foco de
relacbes com o Estado, passando a uma forte relacdo com a sociedade civil. Esse
conceito de cidadania remete a um processo de transformacdo das praticas sociais
na sociedade. Nesta dire¢cdo, Dagnino (1994) descreve que a cidadania € um
processo de aprendizagem, no qual, de um lado o cidaddo cumpre seu dever e papel
perante a sociedade e, de outro, demais cidadaos |he devolvem seus direitos. Sao
como formas de relagfes, em que o0 que constitui essa cidadania € a convivéncia entre
sujeitos de uma mesma sociedade, vivendo em um ambiente culturalmente e
socialmente feito por e para eles.

Essa cidadania ultrapassa conceitos anunciando ser uma participacdo da

sociedade em que estd inserida numa comunidade. Constitui-se, entdo, uma
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sociedade civil de transformacéo cultural e social, com espacgos de lutas para a
construcéo de cidadania.

Oliveira e Nader (2006) trazem a tona a ideia de que o Relacdes Publicas deve
atuar como Gestor de responsabilidade social, pois este profissional ndo possui
somente formagao técnica em sua area; mas também humanistica, ultrapassando os
limites operacionais, para atuar em todas as areas da sociedade, visando ao
desenvolvimento coletivo em busca do bem estar social.

Todas as organizacdes, tanto no setor publico como privado, sdo constituidas
por pessoas e nesse cenario, segundo Baldissera (2007), as pessoas estao inseridas
em processos de identificacBes, por diferentes estimulos, percepcodes, desejos,
apresentando caracteristicas de instabilidade e incoeréncia, formando a identidade do
local em que vivem. Por isso, surge a necessidade de um Gestor capaz de instituir
politicas de relacionamento estratégico, primeiramente identificando caracteristicas
culturais de onde se esta inserido, para entdo promover estratégias de comunicacao,
sendo capaz de estimular o pensamento coletivo, construindo um espac¢o melhor de
se viver.

A organizacao (publica, privada ou do terceiro setor) € um sistema aberto que
interage no ambiente onde esta inserida, atuando, influenciando e,
paralelamente, reagindo e sendo influenciada, provocando mudancas, mas
ao mesmo tempo se adaptando a elas. Para isso, precisa adquirir a
mobilidade, a flexibilidade e a competéncia necessérias ao relacionamento

com os diversos publicos que emergem ou se reestruturam no novo cenario.
(OLIVEIRA; NADER, 2006, p.101)

Dentre tantas funcdes da comunicacao inseridas nas organizacfes, ha aquela
gue apresenta a proposta de desenvolver a sociedade civil para ser mais participativa
e, para que isto ocorra, ela deve cumprir seu papel de cidada. A participacéo ativa das
pessoas ha sociedade pode ser potencializada por estratégias de comunicacao, do
fazer politico e do desenvolvimento da sociedade como um todo, fazendo com que
cada um exerca seu papel no meio em que vive. (OLIVEIRA; NADER, 2006)

A comunicacdo passa a desempenhar papel central ao influenciar uma
comunidade, na constru¢cdo da cidadania e em outras caracteristicas. Além disso,
junto ao seu papel de Relacdes Publicas deve contribuir para a geracdo de uma
consciéncia coletiva que tenha como ponto de partida os principios de cidadania.
(PERUZZO, 2007)
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Os principios basicos de cidadania sdo a liberdade e igualdade, e o
desenvolvimento de uma sociedade pode ser medido pelo grau com que
estes principios séo expressos e exercitados na forma de direitos e deveres.
(PERUZZO, 2007, p.45)

Segundo Peruzzo (2007), a cidadania de uma sociedade, a quantidade de
direitos alcancados, depende do desenvolvimento social da populacdo como um todo
e nao individualmente. Segundo a autora, cidadania € desenvolvimento com
igualdade, argumentando que a riqueza nao pode ficar na mao de poucos, mas sim
em toda a sociedade, espalhada, diminuindo as diferencas. Neste pensamento, toda
a rigueza produzida e os trabalhos realizados, se transformam em bem social,
deixando de ser individual de quem os produziu. No entanto, na pratica, o que se
percebe é extrema desigualdade dentro de uma sociedade.

Na teoria de Oliveira (2003) a cidadania tem sido cada vez mais debatida em
sociedade pela caréncia que ha nas areas de saude, educacédo, desemprego, fome.
Nesse panorama social, surge, também, a desconfianca nas politicas publicas, nas
organizacfes e nas préprias pessoas que constituem a sociedade. Nesse contexto,
“se destaca a importancia de as relagbes publicas estarem diretamente envolvidas
com a construcdo da cidadania fixando sua funcdo social de praxis voltada para a
transformacao social” (p.181). Por isso, cabe ao profissional a integracdo entre os
setores entre estado, sociedade e mercado, fazendo com que a transformacéo social
seja, de fato, uma luta de todos sem interesses particulares envolvidos, fazendo com
gue haja credibilidade na busca de melhorias sociais.

Nesse cenario, surge, entdo, a necessidade da participacéo social nas causas
publicas de interesses coletivos. Neste momento, o profissional deve exercer sua
funcdo com a preocupacgao nos aspectos que efetivam a cidadania numa sociedade,
como transparéncia, responsabilidade social, didlogo entre os publicos, ética,
transparéncia, solidariedade; atuando como agente de efetivacdo de desenvolvimento
social.

Com este panorama de falta de cidadania, a comunicag¢do cumpre a funcéo de
potencializar a participacdo ativa das pessoas, e a corresponsabilidade do cidadao e
das organizac¢des que estéo inseridas nas comunidades. A comunicacao, entao, serve
para estimular a interacdo dos individuos com a sociedade em que vivem, como se
todas as condicdes de vivencia fossem responsabilidade de cada um que esta inserido
no meio social. Peruzzo, (2007) reflete que a cidadania pode ser exercida pelo

fendbmeno comunicacional que pressupfe o0 envolvimento das pessoas ha



33

comunidade em que estdo inseridas, ndo apenas como receptoras de mensagens
desse meio, mas como protagonistas dos acontecimentos da sociedade.

Peruzzo (2001) afirma que educacéo ocorre de forma cultural nas sociedades.
O ser humano tende a crescer e a ser ensinado sobre algumas doutrinas, ideais,
rituais, valores, crencas da sociedade. E uma forma de gerar conhecimento apenas
com a convivéncia social. H4 também, o poder de utilizar desse fendmeno para a
convivéncia social e para promover a cidadania. Todavia, mesmo a escola sendo o
lugar correto para promover a educacao, a preparacao para o exercicio de cidadania
nao se aprende somente na escola, mas sim, no meio social, com a convivéncia e
costumes. Por tudo isso, ha iniumeras influencias que interferem na educacéo e, uma
delas, é a comunicacdo. Diante dessa perspectiva, deve-se utilizar a comunicacao
para promover a educacéao, exercendo cidadania, moldando a sociedade a produzir o
bem comum n&o individual.

Deve-se utilizar entdo “todo um processo educativo, no sentido da educacao
informal, o que o caracteriza como um dos ambientes propicios para efetivacdo das

relagdes entre comunicagao e educacao” (PERUZZO, 2001, p.119)

A conquista da cidadania significa a passagem de suditos para cidadaos,
dentro de um arcabouco social que requer o envolvimento das pessoas,
condicionando-se seu status de cidaddo a qualidade da participacéo. Esta é
uma de suas bases. Outra estd na no¢édo de que suas formas se condicionam
ao tipo de sociedade politica em que se vive. (PERUZZO, 2001, p.120)

Para a autora, a cidadania s6 vira cidadania de fato, se junto a ela, houver
educacdo cidada, esclarecendo os deveres, e para tanto, torna-se necessario a
comunicacdo informal para promover a educacgdo. Segundo Peruzzo (2001) a
comunicacdo € um dos unicos fendbmenos que pode quebrar o paradigma de que
exercer cidadania é participar durante o processo de exercicio de poder politico por

meio do voto eleitoral.

Estéd ai 0 amago da questdo da educacdo para a cidadania nos movimentos
sociais: na insercédo das pessoas num processo de comunicagdo, onde ela
pode tornar-se sujeito do seu processo de conhecimento, onde ela pode
educar-se através de seu engajamento em atividades concretas no seio de
novas relacbes de sociabilidade que tal ambiente permite que sejam
construidas. (PERUZZO, 2001, p.120)

A autora afirma que ao participarem da producao e transmissao de mensagens,
as pessoas se tornam sujeitos, sentindo-se capazes de elaborar aquilo que estdo

acostumadas a receber. Assim, promove-se a educacdo para a cidadania com a
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participacdo da comunidade. Os individuos, ao criarem sua propria comunicagao,
desenvolvem seus conhecimentos e alteram seu modo de ver a sociedade, adquirindo
uma Vvisdo mais critica, tanto das visbes que promovem pela vivencia da prépria
pratica, quanto as informacdes que recebem. (PERUZZO, 2001)
A participacdo da comunicacdo é um mecanismo facilitador da ampliacéo da
cidadania, uma vez que possibilita a pessoa tornar-se sujeito de atividades
de acdo comunitaria e dos meios de comunicacéo ali forjados, 0 que resulta
num processo educativo, sem se estar nos bancos escolares. A pessoa
inserida nesse processo tende a mudar o seu modo de ver o mundo e de

relacionar-se com ele. Tende a agregar novos elementos a sua cultura.
(PERUZZO, 2001, p.121)

Entdo, para Peruzzo (2001) os elementos da comunicagdo, produzem a
cidadania na sociedade e gracas a este processo, o individuo tende a pensar com
seus proprios argumentos, deixando de lado o que € imposto pela sociedade. A partir
disso, h4a uma autonomia em seus pensamentos, que geram educacado e assim,
mudam a cultura de individuo a individuo, transformando a sociedade.

Logo, a sociedade civil, através da comunicacdo, pode exercer a cidadania e
nao depender apenas do Estado. Os individuos, por sua vez, tornam-se protagonistas
da realidade em que estdo inseridos, participando ativamente no processo de
democratizacdo e desenvolvimento social.

Segundo Peruzzo (2007), a participacdo cidada deve ser dimensionada em
uma perspectiva baseada no desenvolvimento sustentavel e integral, pressupondo a
corresponsabilidade do cidadéo e de suas organizacfes, mercado e do Estado.

Ja Oliveira (2003), afirma que atuar como Rela¢bes Publicas € uma relacao de
causa e efeito entre as agdes a fim de promover impacto social e desenvolver o
processo de cidadania, levando as organizagdes do primeiro, segundo e terceiro setor
a entrarem em uma harmonia, buscando interlocu¢ées entre os diferentes publicos.
Por fim Peruzzo (2001) destaca que a participacdo popular € promovida dentro de
engajamento social, que pode ser desenvolvido pela educacdo por meio da
comunicacdo. Assim, a sociedade se desenvolve transformando a cultura, construindo
e reconstruindo valores, com a consciéncia dos deveres da cidadania.

Por isso, ressalta-se a mobilizagdo no terceiro setor, uma vez que esta € responsavel
pelo engajamento dos individuos para que os mesmos atuem em prol de projetos,
transformando-os efetivamente em cidadaos, os quais participam da sociedade que

estao inseridos.



4. A RELEVANCIA DA MOBILIZACAO NO TERCEIRO SETOR

O Terceiro Setor € composto de organizagdes sem fins lucrativos, criadas e
mantidas pela énfase na participagdo voluntaria, num ambito néo
governamental, dando continuidade as praticas tradicionais de caridade, da
filantropia e do mecenato e expandindo o seu sentido para outros dominios,
gracas, sobretudo, a incorporacdo do conceito de cidadania e de suas
multiplas manifestac8es na sociedade civil. (FERNANDES, 1997, p.27)

Fernandes (1997) ao conceituar o Terceiro Setor deixa claro que para promover
estas acOes, faz-se necesséario a incorporacdo do conceito de cidadania e suas
manifestacdes na sociedade civil, as quais podem ser chamadas de mobilizacdo. Indo
ao encontro dessa perspectiva, Toro e Weneck (1995), afirmam que a democracia &
uma decisédo, que toda a sociedade tem que aceitar e tomar para que se possa
construir uma ordem social onde a vivéncia seja possivel a todos e, para que isso
ocorra, a sociedade tem que estar mobilizada para aceitar a cidadania como um direito
e dever, engajando-se em causas que promovam este conceito.

Partindo-se dessa necessidade de mobilizacgdo na sociedade e sua
importancia, Toro e Werneck (1995) conceituam este fendmeno para além da ideia de
manifestacdo publica com pessoas reunidas em um ambiente, argumentando que a
mobilizacdo €é confundida com passeatas, reunibes de bairro, ou sujeitos
concentrados em um mesmo espaco.

Henriques (2004) afirma que mobilizar é ‘dar movimento’ ou ‘por em movimento’
a ideia que provoca esta acdo. Para o autor, € muito mais que um modismo na
sociedade, passando a ser uma exigéncia de realizacdo desta tarefa que o provocou.

Segundo Toro e Werneck (1995, p.3), mobilizagdo € um processo muito mais
amplo, pois “ocorre quando um grupo de pessoas, uma comunidade ou uma
sociedade decide e age com um objetivo comum, buscando, quotidianamente,
resultados decididos e desejados por todos”.

Toda mobilizacao € mobilizacéo para alguma coisa, para alcangar um objetivo
pré-definido, um propdésito comum, por isso é um ato de razdo. Pressupde

uma convicgdo coletiva da relevancia, um sentido de publico, daquilo que
convém a todos. (TORO; WERNECK, 1995, p. 3)

Conforme argumentam os autores, mobilizar € um ato de convocar vontades,
cabe, entdo, a cada individuo decidir se quer atuar em prol de melhorias ou ndo. Cada

pessoa pode se achar responsavel por provocar e construir mudancas no ambiente
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em que vive. Por isso, quem convoca vontades, promove mobilizacdo, evoca em seu
discurso, decisdes e a¢bes e, o ato de escolha, € melhorar aquilo que se sente
causador. (TORO, WERNECK, 1995; HENRIQUES, 2004)
[...] @ mobilizacdo social é a reunido de sujeitos que definem objetivos e
compartilham sentimentos, conhecimentos e responsabilidades para a
transformacéo de uma dada realidade, movidos por um acordo em relacdo a

determinada causa de interesse publico (MAFRA, apud MAFRA,
HENRIQUES, BRAGA, 2004, p.36).

Em sintonia com Toro e Werneck (1995), Mafra (2007) ressalta que um coletivo
gue almeja melhorias comuns pode promover mobilizagdo social, pois a medida que
as pessoas assumem 0s problemas que existem em seu meio e, desejam resolvé-los,
estdo provocando a mobilizacdo. Cabe destacar que a mobilizacdo € um ato “social”,
visto que seus objetivos sédo de transformacdo da realidade em causas sociais,
publicas, de interesse coletivos e ndo individuais.

Para Toro e Werneck (1995) interpretacbes e sentidos compartilhados sao
caracteristicas que fazem da mobilizacdo um ato comunicacional. Ainda nesse
sentido, Mafra (2007) afirma que a mobilizacdo efetivada como pratica social &
constituida pela comunicacéo, pois para se mobilizar tem que haver uma troca do que
faz e do que se decide, para que se estabelecam objetivos comuns e lugares
almejados engajando diversos individuos a entrar na luta pela causa.

O que da estabilidade a um processo de mobilizagao social € saber que o que
eu faco e decido, em meu campo de atuacdo quotidiana, esta sendo feito e

decidido por outros, em seus proprios campos de atuagcdo, com 0S mesmos
propoésitos e sentidos. (TORO, WERNECK, 1995, p.3)

Entdo, a comunicacao ultrapassa a divulgacédo e propaganda, chegando ao
compartilhamento de discurso, visbes e informacdes e, gracas a estes aspectos
promovidos pelo ato de comunicar, os individuos entram nas causas, buscando o bem
comum. (TORO; WERNECK, 1995)

Por tudo isso, a mobilizagédo é imprescindivel, visto que esse setor ndo possui
fins lucrativos e busca o apoio social para promover melhorias do bem estar comum.
A legitimacdo para que se atinjam os propositos da mobilizagcdo € o seu horizonte
ético, conceito estabelecido por Toro e Werneck (1995, p. 4), que “é aquilo que da
sentido a ele”. Os autores ressaltam ainda a importancia da democracia, destacando

0 engajamento das pessoas ha sociedade como ordem de convivéncia, uma vez que
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as condi¢cbes de vida sado resultados de atos de todos os individuos, ndo sendo
obrigacdo somente do Estado.

Toda ordem social é criada por nds. O agir ou ndo agir de cada um contribui
para a formac@o e consolidacdo da ordem em que vivemos. Em outras
palavras, o caos que estamos atravessando na atualidade ndo surgiu
espontaneamente. Esta desordem que tanto criticamos também foi criada por
nés. Portanto- e antes de converter a discussdo em um juizo de
culpabilidades- se fomos capazes de criar o caos, também podemos sair dele.
(TORO; WERNECK, 2004, p.5)

Peruzzo (2007) reforca a colocacao dos autores ao aproximar comunicacgao e
educacdo. No entender da autora, a comunica¢do, ao promover a educacdo pode
legitimar as causas mobilizadoras para que os individuos se organizem para lutar
pelos direitos fundamentais dos cidad@os. No entanto, essa realizagdo néo é tao facil
uma vez que “a tendéncia a viver em sociedade é natural em néds, seres humanos,
mas as ordens de vivéncia ndo sao”, ou seja, as pessoas estao preparadas para viver
umas com as outras, mas nao estao preparadas para se sentirem responsaveis pelos
aspectos negativos da sociedade em que vivem. (TORO; WERNECK, 1995).

Ainda em relacdo a importancia da mobilizacdo no terceiro setor, Bauman
(2003) afirma que se vive em um “tempo de desengajamento”. Por isso, para que o
terceiro setor promova melhorias, tem de haver condi¢cdes necessarias para isto e,

essas condigdes, serdo fornecidas somente se houver mobilizag&o entre os cidadaos.

4.1 O PROFISSIONAL DE RELACOES PUBLICAS E A MOBILIZACAO SOCIAL

Fala-se muito em globalizacdo e parece mesmo que este é hoje o grande
avanco da comunicagdo. Mas acreditamos que um dos maiores méritos de
nossa historia recente seja o de que, nesses Ultimos anos, aprendemos a
participar do processo de construcdo da nossa realidade, sendo
agentes/sujeitos dentro dela. (CESAR, 2007, p.27)

Um dos principais ganhos da comunicacdo nas ultimas décadas, segundo a
autora, nao € a globalizacdo ou a era tecnoldgica, mas a possibilidade do profissional
atuar como agente da transformacéo social, trazendo a cultura de participagéo para
dentro das sociedades. Na visdo de Henriques (2004) a sociedade contemporanea
passa por inUmeras transformag¢des e mudancas no modo de vida dos individuos.
Inovacbes geram novos saberes para a humanidade e, junto a elas, surgem

problemas oriundos desses processos tecnoldgicos, prejudicando o cenario social.
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Nessas circunstancias, surgem as iniciativas do terceiro setor, visando sanar
tais problemas e melhorar as condigdes de vida das sociedades. Esse setor busca
promover valores democraticos e condi¢des dignas de vivéncia e nessa perspectiva,
a mobilizacédo social busca como diferencial a comunicagédo e “o objetivo € mostrar
que a comunicacgdo, planejada a partir de um horizonte ético, passa a ser um dos
principais instrumentos para auxiliar o movimento em seu processo de transformagao
da realidade” (HENRIQUES, 2005, p. 20). Em suas palavras, a comunicacao possui a
missdo de promover a mobilizacdo social no terceiro setor.

Diante dos desafios de mobilizar os sujeitos no cenario contemporaneo,

torna-se cada vez mais evidente a necessidade de que a comunicacgao seja
tratada de uma maneira estratégica. (HENRIQUES, 2005, p.11)

Na visdo de Henriques (2004, p.11) a comunicacao ao promover mobilizacao
social ultrapassa os limites das midias, seus usos e influencias, propondo “um
aproveitamento dos conhecimentos acumulados pela area das Relac6es Publicas”.
Para o autor, este profissional tem a grande vantagem de promover relacionamento
com o0s publicos, administrando redes e engajando-os na causa social, pois €&
responsavel por promover a comunicagdo, uma vez que estratégia nada mais € que
comunicacao.

E possivel compreender a demanda pela comunicacdo estrategicamente
planejada na estruturacdo de um projeto mobilizador, uma vez que as

pessoas precisam sentir-se como parte do movimento e abracar
verdadeiramente a sua causa. (HENRIQUES, 2004, p. 20)

Concordando com essa perspectiva, Mafra (2005) ressalta a importancia do
RelacBes Publicas utilizando estratégias de comunicacdo e afirma que este
profissional € fundamental no processo de mobilizacdo. Essa visdo estratégica
possibilita encontrar e classificar, em meio a tantas complexidades de
relacionamentos, diferentes sujeitos que possam ser mobilizados para atuar
positivamente em causas sociais. Esta profissdo se destaca pelo fato de observar
cada ser humano como um cidadéo capaz de cumprir seus deveres, e ndo como um
individuo que faz parte de uma grande massa “potencialmente capazes de
estabelecer, junto a uma bandeira coletiva, processos de pertencimento a uma causa
mobilizadora” (MAFRA, 2005, p.3).

Ha de se pensar 0s processos comunicativos a partir de premissas dialégicas,
em que a reversibilidade, isto é, direito democraticamente distribuido de
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elaborar um discurso legitimo, mais do que uma possibilidade, seja um fato.
A possibilidade igualitaria de participacdo na producdo e circulagdo das
mensagens é fundamental para que os individuos se percebam como
agentes legitimos e capazes de intervir na elaboracdo de seu préprio projeto
de vida. (MENDONCA, 2004, p. 62)

Projetos mobilizadores, para Henriques (2004) e Mendonga (2004), contam
com fortes vinculos entre 0 movimento, as causas e seus publicos, por meio de um
pertencimento dos sujeitos aos propoésitos e o compartilhamento de sentimentos e
valores, pois & medida que os sujeitos dividem emocdao e sensibilidade por uma causa
eles passam a pertencer a ela.

[...] esse sentimento de corresponsabilidade que garantira, qualquer que seja
a causa, que cada participacdo seja também considerada um beneficiario de
sua prépria acao, seja este beneficio compreendido de forma direta, podendo
ser apropriado pelo proprio participante na melhoria de suas condigBes
imediatas, ou indireta, onde se beneficia de uma melhoria geral das

condicdes de vida, seja qual for o alcance. (HENRIQUES, BRAGA, MAFRA,
2004, p. 49)

Além do pertencimento, Henriqgues (2004, p. 21) utiliza o termo de
corresponsabilidade, em que o conceito é fundamentado quando os publicos se
sentem responsaveis pelos projetos de mobilizacdo, entendendo que a sua
participacdo € essencial para promover o resultado almejado. Para o autor, a
“‘comunicagdo deve ser planejada para estimular a participacdo destes publicos,
devendo estar orientada pelo sentimento de corresponsabilidade”. Além disso, na
percepcdo de Mendonca (2004) a corresponsabilidade se da quando os sujeitos
produzem seus préprios discursos, legitimando e intervindo na causa social.

Toro e Werneck (1995, p.13) afirmam que a participacdo é a condicao
intrinseca ao processo de mobilizacdo. Para eles a participacdo € de grande valia,
pois “quando a sociedade comeca a entender que € ela que constréi a ordem social,
vai adquirindo a capacidade de auto-fundar a ordem social de construir a ordem
desejada”. Além disso, a participagao se torna muito importante, uma vez que a ordem
da convivéncia democratica € promovida por meio dela. Nessa concepc¢ao, todas
pessoas, inclusive as carentes, possuem a importancia para promover a ordem social
conjunta, onde todos possam viver e conviver sendo produtivos em diversas areas.
Em resumo, pode-se dizer que “uma mobilizagdo social se justifica pela confianga
sincera de que existe sempre alguma coisa que uma pessoa pode fazer para que os
objetivos sejam alcancados, que todos tém como e porque participar’ (TORO,;
WERNECK, 1995, p.13).
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Segundo Henriques, Braga e Mafra (2004), a comunicac¢ao € um fator essencial
para se promover a mobilizacdo social e, para tanto, o profissional deve criar
condicGes para a participacdo, bem como de manter os publicos engajados com a
causa de tal forma que garantam os sucessos almejados.

A necessidade de implementar cada vez mais a mobilizacdo na sociedade
civil para a solucdo dos mais variados problemas e sob as mais diversas
formas trazem o desafio de investigar os modelos de planejamento da
comunicacao que melhor se apliquem as acos democraticas e inclusivas, por

meio das quais se permita alcancar uma corresponsabilidade entre os
publicos envolvidos. (HENRIQUES, BRAGA, MAFRA, 2004, p. 34)

Por isso, cabe ao profissional avaliar problemas e possibilidades de solugdes.
A partir disto, o Relacbes Publicas conseguira desenvolver um projeto com valores e
ideais que movimentam a mobilizacao, viabilizando o engajamento dos publicos. Com
0s objetivos propostos, torna-se mais facil para colocar em movimento a iniciativa de
mudancga na sociedade.

Concordando com a proposta dos autores, Toro e Werneck (1995) asseguram
gue para a mobilizacao ser eficaz, deve-se formular um propdsito. Este, por sua vez,
gera um imaginario’ nos individuos, que vislumbram um horizonte a ser atingido. O
imaginario deve também tocar a emocao das pessoas.

Os ideais surgem como um imaginario de futuro préximo que desperta nos
sujeitos a vontade de agir para que este se concretize, como um sonho a ser
alcancado. (TORO; WERNECK, 1995). O propésito deve, também, despertar um

consenso coletivo, para que a sociedade se mobilize.

A questdo da participagdo é vital e impulsionadora para os movimentos
sociais. Para que pessoas se mobilizem e tomem uma decisdo de se
engajarem em algum movimento, € preciso ndo sé que estas pessoas tenham
caréncias e problemas em comum, mas que compartilhem valores e vis6es
de mundo semelhantes. (HENRIQUES, BRAGA, MAFRA, 2004, p. 37)

Portanto, Henriques, Braga, Mafra (2004) e Toro e Werneck (1995) concordam
nessa perspectiva, afirmando que compartilhar valores impulsiona a sociedade a atuar
em projetos e, com isso, as pessoas se mobilizam, pois visualizam um futuro melhor

e se sentem convocadas a fazer parte dessa mudanca. Braga, Silva, Mafra

" Segundo Toro e Werneck (1995) aos se estabelecerem propdsitos da mobilizacdo de um projeto, necessita-se de
um imaginario “convocante” que sintetize uma forma atraente e valida os grandes objetivos que se busca alcancar.
“Ele deve expressar o sentido e a finalidade da mobilizagdo. Ele deve tocar a emogao das pessoas” (p.19)
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(2004) ao identificarem o papel das Rela¢des Publicas, certificaram que antes esta
profissdo estava diretamente ligada ao capitalismo; todavia, houve a partir de 1980
uma mudanca de discurso, indo ao encontro da qualidade de vida dos sujeitos em sua
comunidade. Surge neste momento, a necessidade deste profissional atuar em
diversos segmentos. Com esse viés, os autores afirmam que o Rela¢des Publicas
esta apto para auxiliar no desenvolvimento social e possui a grande vantagem de

poder planejar estrategicamente as acoes.

Todo projeto de mobilizacdo necessita de um planejamento de comunicacao
social capaz de promover essa vinculagdo com os membros atuantes e
potenciais, alimentando o circuito de informacdes que mantém coeso o grupo.
(BRAGA, SILVA, MAFRA, 2004, p. 60)

Para os autores, a mobilizacdo é um grande contexto para a¢des coletivas que
visam a mudanca. Cada projeto de mobilizacdo, segundo Toro e Werneck (1995) tem
inicio quando um individuo ou grupo decide criar movimento com carater social,
buscando compartilhar um imaginario e estratégias para alcanc¢é-lo. Estes individuos
ou grupo sao chamados de atores.

J4 quem tem a capacidade de criar condicbes econdmicas, institucionais,
técnicas para que esta mobilizacdo ocorra € denominado Produtor Social, uma vez
que é “responsavel por viabilizar o movimento, por conduzir as negociagées que vao
Ihe dar legitimidade politica social” (TORO; WERNECK, 1995, p.21). Sua intencéo &
a de realizar a transformacéo da realidade e necessita de mais pessoas para auxilia-
lo a executar esse projeto de mobilizacdo. E como se fosse um precursor de um

movimento.

O importante € que o Produtor Social contribua para que sejam criadas as
condigbes para a evolugdo de uma posicdo reativa (fatalista frente aos
problemas), para uma posi¢ao proativa (ver os problemas como situacdes a
serem trabalhadas, como oportunidades de acédo, ver na busca de solucdes
um desafio estimulante). (TORO; WERNECK, 1995)

H&a, também, o reeditor, que é a pessoa que readequa as mensagens, segundo
circunstancias e propdsitos que apresentam credibilidade e legitimidade. E

praticamente um lider de opinido® que “é reconhecido socialmente, que tem a
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capacidade de negar, transformar, introduzir e criar sentidos frente a seu publico,
contribuindo para modificar suas formas de pensar, sentir, atuar’ (TORO; WERNECK,
p.23). Ressalta-se a importancia de ndo haver padronizacao das formas de pensar e
agir, visto que “o grande desafio da comunicacéo, ao mobilizar, € tocar a emocao das
pessoas, sem, contudo, manipula-las, porque se assim se fizer, ela serd autoritéria e
imposta” (HENRIQUES, 2004, p. 37). Os reeditores recebem as mensagens, as
adéquam e as repassam.

Os editores sao aqueles que editam as mensagens, convertendo-as em formas,
objetos, simbolos ao campo de atuagédo do reeditor para que ele possa “usa-los,
decodifica-los, recodificd-los segundo sua propria percepgdo” (TORO;WERNECK,
p.24)

Nesse cenario os profissionais de comunicacado sdo chamados de Editores e
as suas responsabilidades s&o a estruturagdo das mensagens, tornando-as
compreensivel aos reeditores. Além disso, ressalta-se a relevancia do editor (ou
profissional de comunicacdo), pois é por meio dele que se alcanca o éxito da
mobilizacdo, pois s6 se convocam vontades se a mensagem for passada de forma
clara e efetiva.

Nao se faz mobilizagdo social com heroismo. As mudanc¢as sdo construidas
no cotidiano por pessoas comuns, que se dispdem a atuar coletivamente,

visando alcangar propositos compartilhados. (TORO; WERNECK, 1995, p.
26)

Segundo os autores, para que os reeditores consigam realizar a mobilizacao
h& a necessidade de existir mensagens a serem passadas com propésitos definidos,
assumindo a responsabilidade de trabalhar em seu préprio ambiente de vivéncia, ou
campo de atuacao.

A grande questao € que o Relagdes Publicas deve utilizar de estratégias para
fazer com que os diversos publicos que estdo inseridos na sociedade e no campo de
atuacdo se sintam responsaveis por agir e, além disso, se disponham a ajudar os
outros a participarem dos movimentos, descobrindo as melhores formas de atuacéao.
(TORO; WERNECK, 1995)

8 Formador de opinido € uma pessoa que tem a capacidade de influenciar e modificar a opinido de
outras pessoas nos campos politico, social, moral, cultural, econdmico, esportivo, alimentar, com
lideranca da arte de liderar pessoas.
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A medida que os publicos vao disseminando essa escolha de atuar em prol da
sociedade, gera-se a coletivizacdo de todos, pois passam a confiar mais no sucesso
visto que as demais pessoas estdo participando. Em acordo com Toro e Werneck
(1995), Braga, Silva e Mafra (2004, p. 70) ressaltam que o papel da comunicacao
ultrapassa a disseminacao de informagdes, pois “tem a fungcdo de criar e manter
vinculos, uma interacdo prépria entre seus publicos, através do compartilhamento de

sentidos e de valores”.

A comunicacdo em projetos de mobilizagdo também apresenta outras
funcdes que podem ser destacadas. Ela deve ser instrumento para o
compartilhamento, o mais abrangente possivel, de todas as informac¢des
relacionadas com o movimento (coletivizacdo), gerando nos individuos a
certeza de que aquilo que fazem, em seu campo de atuacado, estd sendo feito
por outros, com 0s mesmos propositos e sentidos. (BRAGA, SILVA, MAFRA,
2004, p. 70)

Conforme relatam os autores, esse sentimento de pertencimento em uma
causa garante maior efetividade nas acdes e ndo gera instabilidade, pois a medida
que um cidadao vé que os demais também estdo agindo, ele fica mais confiante em
agir. Por tudo isso, cabe a grande missdo do profissional de Rela¢des Publicas de

promover a coletivizacdo entre os publicos.

A gestdo de responsabilidade social exige profissionais com formagéo
humanistica e técnica, com visdo estratégica, lideranca e espirito
empreendedor, que se adaptem ao dindmico sistema organizacional, mas
que, principalmente, tenham visédo social e comprometimento com a causa,
para sensibilizar, motivar, convencer, aglutinar e gerar atitude. (OLIVEIRA,;
NADER, 2006, p.106)

Seguindo Oliveira e Nader (2006) o profissional de Relacbes Publicas tem a
misséo de promover mobilizacdo e sensibilizar os individuos, incentiva-los a atuar na
causa e, mais que despertar a sua emocao, fazer com que os mesmos tenham
atitudes e ndo so6 sentimentos. Ao encontro dessa argumentacédo, Braga, Silva, Mafra
(2004) apresentam fatores de identificacdo que sdo capazes de gerar pertencimento,
corresponsabilidade nos publicos. Diante disso, argumentam que muitos desses
fatores sdo simbdlicos e nao palpaveis, e por isso, complexos, ndo sendo
responsabilidade do profissional de Rela¢cdes Publicas de promové-los. Mas,
ressaltam que ha, também, fatores que podem ser utilizados estrategicamente. No
pensamento dos autores, os fatores de identificacéo estratégicos séo primordiais, uma
vez que estimulam o inicio do processo de mobilizacdo, fornecendo suporte a

continuidade do projeto.
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Nesse sentido, os fatores de identificacdo, podem ser considerados uma
coordenacdo de acdes, porque possuem uma funcdo organizadora, sao
referenciais para as acfes e constituem-se como elementos indicadores e
provedores da identidade do publico a causa e com o projeto. (BRAGA,
SILVA, MAFRA, 2004, p. 84)

Nesse pensamento, uma acdo efetiva que gera mobilizagdo deve abarcar
fatores de identificacdo, capazes promover o pertencimento dos publicos com a
causa, levando ao envolvimento e a coletiviza¢cdo (como o conceito de Toro e Werneck
1995), sendo capazes de transformar uma simples acao isolada em um projeto.
Assim, o0s sujeitos poderdo “reformular seus valores e crengas que refletirdo
diretamente em suas atitudes e em seus juizos sobre as coisas” (BRAGA, SILVA,
MAFRA, p.85).

As pessoas estdo expostas a um intenso montante de informacg6es todos os
dias. Em meio a esta multiplicidade de informacdes, os individuos voltam sua
atencao para aquelas que mais lhes atraem por meio de um processo seletivo
de escolhas.(BRAGA; SILVA; MAFRA, 2004, p. 85)

Diante dessa afirmacao, nota-se a importancia de planejar e escolher os fatores
de identificacdo dos projetos, pois esses representam a causa a ser defendida e séo
capazes de tocar nos individuos, gerando a iniciativa individual, despertando o
imaginario de futuro a se construir, conforme a teoria de Toro e Werneck (1995).

Para Braga, Silva, Mafra, (2004), esses fatores devem ser coerentes,
dindmicos, abertos, indo ao encontro de uma comunicacao libertadora, capaz de
permitir aos sujeitos a co-participagao .

Dentre as categorias propostas pelos autores estdo os fatores de publicizacéo
e coletivizacdo que sdo constituidos pela marca, slogan, bandeira, e demais fatores,
0S quais sao capazes de dar uma identidade visual para o projeto, “dando
materialidade a causa e contribuindo em muito para a geragcdo de uma imagem
institucional perante seus integrantes e perante a sociedade em geral” (BRAGA,
SILVA, MAFRA, p.86).

As categorias constituidas pelos segundos fatores séo os liturgicos, aqueles
gue oportunizam o reconhecimento do ritual, em que os valores sédo constituidos e
gue permite que as pessoas participem da comunhdo. Serve, também, para legitimar
a causa do projeto e os objetivos a serem alcancados. Entédo, cabe a esses fatores a
mobilizacdo nos encontros, para que as pessoas possam dialogar sobre estratégias

para alcancar os objetivos.
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Por fim, h& os fatores de Informacédo Qualificada que sé&o representados pelas
informagdes que ultrapassam o “conhecimento basico sobre o movimento social,
sendo capaz de gerar a mudanca de atitude proposta pelo projeto” (BRAGA, SILVA,
MAFRA, p.87).

A mudanca cultural existe porque a informacao qualificada é capaz de
estimular a presenca curiosa do sujeito em face do mundo e sua acao
transformadora sobre a realidade, uma vez que o sujeito apreende o
conhecimento, reinventa-o e 0 aplica as suas situacBes existenciais
concretas. (BRAGA, SILVA, MAFRA, 2004, p. 88)

Entdo, o desafio desses fatores é utilizar o conhecimento individual para
legitimar uma experiéncia e compartilha-la, gerando novos fatores de identificacao,
multiplicando as atua¢des que um cidadao pode realizar em sociedade.

De acordo com os autores, a existéncia dessas trés categorias € indispensavel,
uma vez que disponibilizam os fatores de identificagdo com a mobilizacdo desejada.
Além disso, ddo suporte ao pensamento em diversas maneiras de agir em prol de
melhorias, transformando os cidaddos em multiplicadores da causa.

Braga, Silva e Mafra (2004) argumentam que ha trés dimensdes: a estética, a
ética e a técnica. A primeira utiliza o belo para conquistar os publicos, pela sua
composicédo de estética. E como se fosse uma beleza harménica que estabelece
juncdo com os homens. Vinculam-se a um conjunto de expectativas, necessidades,
desejos.

Ja a segunda, sao valores e crencas da sociedade em geral. Conta com esses
fatores para compreender a convivéncia dos sujeitos e seus relacionamentos e assim,
seus comportamentos.

A terceira dimensao € a técnica, sendo a pratica que da a dire¢cao aos publicos
do “como fazer” para se alcancar o objetivo. Os autores argumentam que os fatores
de publicizacdo e coletivizagdo sdo predominantemente estéticos, pois utilizam do
belo para atrair os publicos e, além disso, vinculam-se com expectativas,
necessidades e desejos dos cidadaos. Ja os fatores litirgicos séo éticos, pois se
referem aos valores, crencas, comportamentos. Os fatores de informacé&o qualificada
sao técnicos, pois sdo fatores operacionais necessarios ao sucesso do projeto de
mobilizacdo. (BRAGA, SILVA, MAFRA, 2004).

Assim, o profissional de comunicacdo € indispensavel em projetos de

mobilizacdo social, pois ultrapassa a divulgacdo e propaganda da comunicacéo,
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atingindo a estratégia em manter publicos engajados, despertando a atitude nas
pessoas. E através de contribuicdes de um Relagdes Publicas que ¢é possivel elos de
relacionamentos fortes, “utilizando a comunicagcdo de uma forma participativa,
descentralizada e aberta” (BRAGA, SILVA, MAFRA, p..95).

A preocupacdo em desenvolver as trés categorias de fatores
simultaneamente se justifica pela complementaridade e a sincronia que deve
existir entre eles, para que reafirmem a importancia uns dos outros,
permitindo um entendimento do projeto como um todo. Assim, mesmo que as
dimensdes estética, técnica e ética estejam presentes em diferentes
propor¢cdes em cada fator, o conjunto desses fatores propiciara uma
compreensdo equilibrada de todas as dimensdes e uma identificacdo néo
fragmentada do projeto. (BRAGA, SILVA, MAFRA, 2004, p. 96)

Por meio desses fatores fica mais é possivel materializar a causa, influenciando
os individuos a agirem, adquirindo uma estética aos fatores de identificacdo e os
tornando corresponsaveis pelo mundo em que vivem. A participacdo das pessoas na
mobilizacdo conta com o despertar das vontades, e para isso, 0 profissional possui
sua grande missao de influenciar os individuos a se engajarem. (HENRIQUES, 2004,
TORO; WERNECK, 1995)



5. COMUNICACAO E MOBILIZACAO ATRAVES DO ESTUDO DE CASO DA ONG
FAVELA MUNDO

5.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste item sdo apresentas as escolhas que se referem a metodologia adotada

e os procedimentos da analise do corpus do trabalho. Para atingir o objetivo geral

desse estudo de Como a comunicagdo gera mobilizacdo social no terceiro setor,
buscou-se desenvolver uma pesquisa qualitativa.

Métodos quantitativos e qualitativos sdo mais que apenas diferentes

estratégias de pesquisa e procedimentos de coletas de dados. Esses

enfoques representam, fundamentalmente, diferentes referenciais

epistemoldgicos para teorizar a natureza do conhecimento, a realidade social

e os procedimentos para se compreender esses fenbmenos. (FILSTEAD
apud BAUER; GASKELL, 2002, p.29)

Segundo Richardson (2010), a pesquisa qualitativa se concentra em detalhes,
com informac¢des mais aprofundadas da questdo pesquisada e analisa os fatos de
maneira impessoal, porém cautelosa. Bauer e Gaskell (2002) referem que a pesquisa
qualitativa pressupde uma visdo que o objeto de estudo ndo pode ser quantificado
nem modelado, uma vez que visa a compreensao do fenémeno estudado. Tendo em
vista as reflexdes tedricas de como a comunicac¢ao gera mobilizacdo social no terceiro
setor, estas foram as propostas iniciais para a elaboracdo de uma discussao acerca
da tematica.

Inicialmente a pesquisa bibliografica embasou os estudos sobre a temética.
Este método da pesquisa bibliografica, leva em conta a importancia do embasamento
sobre a tematica a ser discutida. Segundo Stumpf (2006) a pesquisa bibliogréafica é

[...] um conjunto de procedimentos para identificar, selecionar, localizar e
obter documentos de interesse para a realizacdo de trabalhos académicos e

de pesquisa, bem como técnicas de leitura e transcricdo de dados que
permitem recupera-los quando necesséario. (STUMPF, 2006, p. 51)

Vale salientar a importancia desse meétodo, pois, apds a delimitacdo da
pesquisa, a revisao de literatura se estabelece como uma etapa continua, desde a

contextualizacio até a analise dos dados coletados, uma vez que “o exame dos textos
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podera auxiliar a interpretar e explicar os fendébmenos observados” (STUMPF, 2006.p.
54).

Na segunda parte do estudo, utilizou-se como metodologia o Estudo de Caso
a partir da ONG Favela Mundo. Dentre os motivos de escolha desta Organizacao, esta
o fato de esta entidade considerar a cidadania como uma ferramenta de
desenvolvimento social. Essa entidade possui como misséo “desenvolver a cidadania
através da cultura, da educacgédo, da salde e da consciéncia social”. Outro preceito de
escolha se deu por esta Organizacdo ser reconhecida pela ONU®, uma vez que foi
selecionada para representar o Brasil, entre as cem mais importantes agdes sociais
da atualidade feita por jovens do mundo.

Com base na realidade em que a Favela Mundo se encontra e, considerando o
ambiente em que esta inserida, suas particularidades no que diz respeito a
comunicacdo gerando Mobilizagdo Social, a metodologia de Estudo de Caso
representa uma importante estratégia metodoldgica para a pesquisa em ciéncias
humanas, permite também um aprofundamento em relacdo ao fenémeno estudado,
favorecendo uma visado holistica aos acontecimentos (YIN, 2001). Para Duarte (2006),
o Estudo de Caso permite o estudo de peculiaridades, daquilo que se torna unico.

O estudo de caso é uma investigagcado empirica que investiga um fenébmeno
contemporaneo dentro de um contexto da vida real, sendo que os limites

entre o fenbmeno e o contexto ndo estdo claramente definido. (YIN, 2001,
p.32)

Além disso, Yin (2001) afirma que o estudo de caso é o método mais escolhido
quando é preciso responder “‘como” e “por qué”. Conforme o autor, a coleta de dados
e as estratégias de andlise sdo a segunda parte da definicdo do método. Dentro
dessas perspectivas, o corpus do trabalho se configura pelos materiais disponiveis na
internet, como o site e Facebook, sendo coletados aqueles que pudessem ser
analisados conforme o objeto de pesquisa.

A coleta de dados para essa pesquisa qualitativa baseou-se na constru¢éo do
corpus do trabalho, que segundo Aarts (2002, p.39) € um principio alternativo de coleta
“toda pesquisa social empirica seleciona evidencia para argumentar e necessita

justificar a selegcao que é a base de investigagdo”. Assim, esta pesquisa baseou-se

® A Organizacdo das Nacdes Unidas, também conhecida pela sigla ONU, é uma organizacdo
internacional formada por paises que se reuniram voluntariamente para trabalhar pela paz e o
desenvolvimento mundiais. Retirado de: http://www.onu.org.br/conheca-a-onu/conheca-a-onu/


http://www.onu.org.br/conheca-a-onu/conheca-a-onu/
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nas informacgdes disponiveis online. Segundo Yamaoka (2006, p. 146) o uso da
internet implica em saber selecionar o contetdo relevante para o objetivo da pesquisa,
uma vez que “ela materializa algumas das marcantes caracteristicas da nossa era,
como a sobrecarga informacional”. Concordando com essa perspectiva, Castells
(1999) apud Yamaoka (2006, p; 148) quando ressalta que “ndo ha excessos de
informacado. Quanto mais dados a disposi¢cao, maior nossa capacidade de seleciona-
los”. Ao coletar o material necessario por meio da busca no site e Facebook, utilizou-
se da pratica interpretativa conforme a concepcao de Pinto (1999), segundo o autor,
ao abordar o texto o principal ponto é impor uma interpretacdo privilegiada da
semantica dos conteudos.

O corpus do trabalho foi construido entre os meses de Abril e Junho de 2014,
levando em conta as publicacdes feitas pela ONG. Apds a selecédo das informacdes
veiculadas tanto no site institucional, nas Redes Sociais e em publicacdes disponiveis,
foi realizada a andlise interpretativa, levando em consideracao as reflexdes teoricas
abordadas na primeira parte do estudo.

Vale ressaltar que a interpretacdo conta “como” e o “por qué” o fenbmeno
estudado ocorre e de acordo com Yin (2001), possibilitando a compreenséo de como
a comunicacao da Favela Mundo gera mobilizagéo.

A partir do panorama exposto acima e pela analise ter se constituido de
materiais disponiveis online, observou-se que responder ao questionamento sobre a
comunicacdo e suas peculiaridades em gerar mobilizacdo é um tema bastante
complexo de ser analisado apenas com os dados disponiveis no universo digital. A
evidéncia da existéncia de relacionamentos, por exemplo, ndo pbéde ser verificado em
sua plenitude, tendo em vista a limitagdo das técnicas utilizadas.

Por isso, utilizou-se um questionario enviado ao presidente da ONG, Marcelo
Andriotti, como um complemento das informacgfes coletas no universo digital.
Segundo Kronberger e Wagner (2002, p. 416) a utilizacdo do questionario é uma fonte
atil de informacdo dos dados propostos pela pesquisa realizada. A partir dessa
perspectiva, formulou-se um questionario com respostas abertas, pois as respostas
do questionario “propiciam um facil acesso a compreensao espontdnea dos
respondentes com relagdo ao objeto em questao”.

Assim, os materiais coletados online e analisados conforme os pressupostos
tedricos aqui relatados possibilitaram, junto ao questionario respondido pelo

presidente da ONG, uma interpretacao da comunicacao da Favela Mundo e como esta
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gera mobilizacdo social. Além disso, pode-se analisar qual a influencia da comunidade
nos processos de mobilizacdo social e as influencias das a¢des da organizacao para
promover cidadania.

No préximo tépico, sdo abordados os principais resultados da pesquisa. Neste
momento, sdo realizadas as inferéncias a partir de dados coletados, relacionando-as
as informacdes com os pontos de vista dos pesquisadores que embasam o referencial

tedrico proposto nesse trabalho.

5.2 A ONG FAVELA MUNDO

A Favela mundo é uma organizacédo sem fins lucrativos que tem a misséo de
promover a cidadania por meio da cultura. Surgiu em 2010 no Rio de Janeiro devido
a grande quantidade de criancas e adolescentes que residem nas favelas da cidade
e gue se envolvem com crimes e situacdes de violéncia.

Diante dessa realidade social, o idealizador da ONG, Marcelo Andriotti,
desenvolveu um projeto com o objetivo de promover a cidadania por meio da cultura,
educacdo, saude e consciéncia ambiental.

A ONG promove atividades como aulas de teatro, inglés, maquiagem artistica,
pinturas, musica e palestras com assuntos pertinentes a comunidade e apresenta uma
perspectiva diferenciada aqueles que vivem nas favelas cariocas e crescem sem
alternativa além da rua e da criminalidade.

As atividades sdo gratuitas e sdo disponibilizadas mais de 800 vagas nas
oficinas e para participar a criangca ou adolescente tem que estar frequentando
regularmente alguma escola.

A entidade ndo possui sede propria, uma vez que trabalha em parcerias com
organizacdes, associacdes. Atualmente, atua na zona norte do Rio de Janeiro, Agua
Santa, em uma area cercada de seis favelas e na zona oeste, na Vargem Grande.

A Favela Mundo possui o0 apoio da prefeitura do Rio de Janeiro que patrocina

diversos projetos bem como com o apoio de empresas!®. Além disso, alguns atores!!

10 Entre as empresas divulgadas no site instituicional estdo: Lamsa, Linha Amarela S.A.; Invepar;
Mondial; SmartFit; Medlaser; Estudio Click; Catherine Grill; Metro Rio; lotti Realizagfes.

11 Os atores que cederam sua imagem sem 6nus sao: Matheus Solano, Larissa Maciel e Marcos Breda.
Foi realizada essa campanha com Solano vestindo a camiseta, bem como foi utilizado o depoimento
dos trés atores para referenciar no site.
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cederam a sua imagem para a entidade através de depoimentos, vestindo a camiseta

da organizacéo e reafirmando a importancia do projeto, Conforme figura 1.

Figura 1: Site da ONG Favela Mundo- Comentario dos Artistas

Comentarios dos artistas:

Q —~ 3

A cultura hoje é confundida com entretenimento. Mas ela é muito mais que isso! Ea
nossa assinatura como sociedade, reflete o que vai no inconsciente coletivo do ser
humano. E fundamental, portanto, um projeto como este, que promove a inclusdo social
através da cultura. Ela nos lembra de que fazemos todos parte do mesmo mundo, ndo
estamos sozinhos.” Mateus Solano

Fonte: Site oficial da Favela Mundo?!?

Os principais meios de divulgagéo da organizacdo sdo nas escolas publicas da
regido que a ONG atua, através de campanhas de divulgacédo de suas aulas, bem
como através da indicacdo de participantes que gostam das atividades e convidam
seus colegas a participar também. Ha também uma assessoria de imprensa da
entidade que é responsavel pela divulgacdo em jornais e radios, alem da divulgacdo
do Metrorio*3, que divulga cartazes da organizacdo em todas as estacdes de metrd do

Rio de Janeiro.

5.3 ESTUDO DE CASO SOBRE A ONG FAVELA MUNDO

Com o intuito de responder a questao de pesquisa proposta neste estudo, de
Como que a comunicacao gera mobilizacdo no Terceiro Setor, foi analisada a ONG

Favela Mundo. Foram utilizados os conteudos disponibilizados pelas ferramentas

12 Disponivel em http://favelamundo.com/wp/
13 Companhia de Metrd do Estado do Rio de Janeiro.
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online da entidade, como o site instituicional, o Facebook'* e a Fan Page”® para
interpretacdo da maneira que se promove mobilizacao.

Por isso, foi analisado o contexto de comunidade em que a ONG esta inserida;
o relacionamento com os publicos nesse universo digital; o imaginario que a Favela
Mundo passa aos sujeitos com as informacdes online; os atores que atuam no
contexto da organizacdo; o papel da comunicacéo no site e Facebook e os fatores de

identificacao.

(@ Comunidade

Ao analisar o conteudo disponivel da Favela Mundo no site e nas Redes
Sociais, pode-se observar através da descricdo das atividades da ONG, que o
conceito tratado a respeito da comunidade esta de acordo com as afirmativas de
Henriques (2005), pois esta expressao se estabelece por um relacionamento de
vizinhanca.

Nota-se que a organizacao esta inserida em favelas, nas quais as pessoas se
comunicam, conhecem a realidade do outro e podem compartilhar sentimentos e
emocdes. Um exemplo disso é quando ha noticias que descrevem a realidade das
criancas e adolescentes que, crescendo dentro desse ambiente, estdo expostos a
criminalidade e a violéncia. Como Henriques (2005) relata, a comunidade se
estabelece quando problemas estruturais tais como a desigualdade, a fome, a
violéncia séo preocupacéo de todos que residem no local.

Observa-se, pois, que hd uma noc¢édo de problemas a serem enfrentados em
conjunto pela ONG Favela Mundo, uma vez que séo veiculadas diversas chamadas
de participacéo nas favelas do Rio de Janeiro: “Contamos com a presenca de todos
para juntos fazermos do Rio de Janeiro uma cidade realmente maravilhosa, através

do desenvolvimento pleno de nosso povo.™S,

1“Rede Social em que os usuarios criam perfis que contém fotos e listas de interesses pessoais,
trocando mensagens privadas e publicas entre si e participantes de grupos de amigos. Retirado:
http://www.significados.com.br/facebook/

15 Fanpage ou Pagina de fas é uma pagina especifica dentro do Facebook direcionada para empresas
ou marcas. Retirado: http://www.aldabra.com.br/artigo/marketing-digital/o-que-e-uma-fanpage

16 Disponivel em http://favelamundo.com/wp/index.php/2011/06/avaliacao-anual-de-resultados/
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O Presidente da ONG deixa claro, sobre a atuacdo da comunidade nas
atividades propostas, que todas as a¢des da organizagcado ocorrem com 0 auxilio da
comunidade local e que as criancas e sujeitos se sentem bem em ajudar, ressaltando
gue em todas as realizacbes da Favela Mundo ha trabalho, dialogo, estratégia, acao
das pessoas que residem nas favelas favorecidas. “O projeto precisa ser vivo, refletir
e atender a demanda local. Dessa forma as pessoas que residem na comunidade se
sentem mais valorizadas. Sentem que participam ativamente do projeto em si, pois a
escolha das atividades vem do interesse e solicitagdo deles”, reafirmando que a
organizagdo considera o conceito de comunidade.

Assim, segundo Andrade (2003) e Henriques (2005) pode-se inferir que a ONG
se insere em um contexto de comunidade, pois a Favela Mundo deixa claro a interacéo
entre 0s componentes e que 0s sujeitos buscam aspiracdes comuns, apresentando
rituais de celebracdes e convivio de vizinhanga. Embora Bauman (2003) afirme que
comunidade néo exista mais, esta afirmagéo se volta para os lagos que existiam entre
as pessoas, que segundo o autor, eram de confian¢a, afirmando que esses lacos
foram substituidos pelo individualismo. No entanto, ao analisar este aspecto, nota-se
que a pesquisa torna-se limitada, pois ndo ha como mensurar se os relacionamentos

nas favelas séo a base de confianca ou individualismo.

(b) Relacionamento

No que se refere ao relacionamento da Favela Mundo com os individuos, vale
ressaltar a realizacdo de eventos promovidos pela organizacdo, solicitando a
presenca dos publicos e estabelecendo relacionamento com estes.

Entre os eventos esta o Espetdculo fomentado pela entidade, e cujas
publicacdes disponiveis no site e no Facebook, solicitava que cada pessoa levasse
um prato de doce e salgado para uma confraternizacdo ap0s a apresentacao prevista.
Tais agles evidenciam relacionamento, pois segundo Toro e Werneck (1995) para
gue 0s sujeitos se engajem em causas do terceiro setor eles tém que participar
ativamente das atividades, tornando-se parte do projeto.

Nota-se diversas atividades que possuem o intuito de unir os moradores com a
organizacdo, exemplo disso foi um convite do evento de Pascoa do ano de 2014,

convidando pais e alunos a festejarem junto a Favela Mundo.
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Outro aspecto relevante foi a avaliagdo dos resultados dos anos 2010-2011,
quando a Favela Mundo convidou pais e alunos para um didlogo sobre as atividades
propostas. “Esperamos a todos que ja frequentaram nossas aulas com suas opinides,
criticas e elogios para que juntos fagamos o Favela Mundo crescer e atender cada
vez mais as necessidades das comunidades atendidas...”’. Pode-se atentar que ha
um relacionamento com informacdes compartilhadas, em que a organizagcao
comunica 0s sujeitos que todos necessitam se unir para transformar a realidade da
cidade. Estes dados revelam indicios de relacionamento, segundo Henriques (2004),
ainda que nao se possa afirmar que este efetivamente engaja os individuos. Por isso,
pode-se pensar que ha relacionamento da Favela Mundo com os publicos, pois esses
sao estimulados pela ONG a participarem das atividades.

Junto ao relacionamento, foram analisados os fortes vinculos entre o
movimento, as causas e seus publicos, por meio do pertencimento dos sujeitos aos
propdsitos, e o compartiihamento de sentimentos e valores, pois a medida que os
sujeitos dividem emocéo e sensibilidade por uma causa eles passam a pertencer a
ela (HENRIQUES 2004; MENDONGA, 2004).

Neste sentido, observou-se quanto ao compartilhamento de emocéo, através
de um comentario de uma aluna das atividades da ONG, em resposta & uma postagem
da Organizacgédo: “o primeiro dia é e ja foi legal e imagine o final"8, mostrando sua
aceitacdo do projeto que comecara a frequentar. Vale destacar que sédo poucas as
interacdes de alunos e a comunidade em geral com a ONG no Facebook, ndo havendo
muitos comentarios.

Segundo o coordenador do projeto quanto ao relacionamento da ONG com os
moradores das favelas, € um dos propositos da Favela Mundo manter um
relacionamento solido, uma vez que o trabalho da organiza¢éo depende da confianga
das familias, argumentando que precisam acreditar e confiar para deixar seus filhos
frequentarem as atividades.

No entanto, com os dados disponiveis ndo € possivel verificar se ha

compartilhamento de emocé&o e sensibilidade visto que sao sentimentos complexos

1Disponivel em http://favelamundo.com/wp/index.php/2011/06/avaliacac-anual-de-resultados/

18 Comentario disponivel em
https://lwww.facebook.com/photo.php?fbid=602799129809260&set=a.115707355185109.24618.1000
02375344204&type=1&theater&notif_t=comment_mention
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para serem mensurados somente com a analise do material disponivel. Somos
levamos a acreditar que este compartilhamento de sentimento existe, embora n&o se
tenha dados suficientes para comprovar esta crenca. Ademais, negar simplesmente
sua existéncia pode ser temerario, pois reduz o resultado a uma falta de dados.

Por meio das fotos das ac¢des divulgadas no universo online, somos induzidos
a pensar que esse compartilhamento existe, uma vez que remete a comunidade em
geral participando dos eventos com sorrisos, nos levando a crer que sao expressdes
de felicidade e satisfacéo pela promocéo destes momentos.

Toro e Werneck (1995) afirmam que para que haja mobilizacdo deve haver
pertencimento dos individuos aos propésitos e compartilhamento de sentimentos e
valores. Quanto a Favela Mundo, ressalta-se que a medida que o0s sujeitos dividem
emocao e sensibilidade pela causa eles passam a pertencer a mesma. Por mais que
seja limitada esta pesquisa quanto ao compartilhamento de sentimentos e valores, a
afirmativa do presidente da organizacéo, que todas as atividades propostas contavam
com o auxilio da comunidade, é possivel afirmar que existe esta partilha. “Todas as
atividades fazemos com a ajuda deles (has que podem, pois algumas séo surpresa —
dia das maes, das criancas, natal, sendo perde o encanto né? Trabalhamos com o
ludico, entdo tem coisas que precisam ficar na imaginacédo, ndo podemos revelar os
trugues, as fantasias antes da hora, ou perde a espontaneidade do momento, do
sorriso sincero). A criancada adora ajudar! A arrumacao das salas, a organizacéo, ...
tudo eles participam!

Além disso, ressaltou que as criancas “adoram” ajudar e querem participar em
tudo, além de destacar que um dos propdsitos da Favela Mundo é mostrar que o
trabalho em grupo € importante “sendo ndo estamos formando cidadaos, formando
pessoas que apenas sO sabem receber”, grifou.

Ainda para o Presidente, tais ideias se comprovam através do exemplo de um
antigo aluno da ONG que virou vice-presidente da entidade. Segundo 0 mesmo, o0 ex
aluno tinha um desempenho téo satisfatério, que a medida em que foi auxiliando nas
atividades propostas foi se destacando e assim, virou professor, assumindo as suas
aulas. “Meu antigo aluno, virou vice presidente da ONG. Ele era tao profissional, tdo
responsavel, tdo empenhado que foi crescendo, virou professor [...]. Foi crescendo
ate que o convidei para fazer parte da direcado da entidade. Naquele momento era a
pessoa em quem eu mais confiava. Nasceu na Baixada Fluminense, MEGA talentoso

e nunca ninguém dava o valor devido ao trabalho dele. Infelizmente ele faleceu em
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um acidente de transito no final de 2012. Atualmente € uma estrela que ilumina nosso
caminho, no dia que tivermos nossa sede uma das salas recebera o nome dele.”
Entdo, conforme Toro e Werneck (1995) percebe-se o envolvimento dos sujeitos na
causa, uma vez que ha interacdo e participacdo da comunidade nas acdes da ONG.

Um dos fatores que também remetem a existéncia de relacionamento entre
organizagdo e comunidade é o ciclo de palestra com temas sobre saude, cultura que
a ONG promove, pois é por meio dessas atividades abertas a comunidade que
ocorrem didlogos com os publicos e, a partir da efetividade dessas conversas, ocorre
0 engajamento pelas causas. Nesta perspectiva, observa-se a presenca da
Educomunicacao, conceito criado por Peruzzo (2002) que afirma que a comunicagéo
informal produz educacéo e, junto a isto, os cidadaos se mobilizam, para lutarem pelos
direitos de todos, como a Favela Mundo que ao criar esse espaco de palestras e
debates, oportuniza o didlogo entre os publicos e assim, os individuos acabam
educando a sociedade que estéo inseridos.

Marcelo Andriotti afirmou que periodicamente a entidade faz pesquisas de
satisfacdo com os moradores das favelas e, a partir disso, promovem essas palestras
por solicitacdes da comunidade. Por essa perspectiva, nota-se que a Favela Mundo
cria momentos para que o didlogo com os publicos ocorra e, se ha este momento, as
pessoas podem se tornar corresponsaveis pelo projeto. Neste sentido, segundo
Henriques (2004) se os moradores da comunidade se tornam corresponsaveis pela
Favela Mundo, se sentirdo também responsaveis pelas atividades propostas, bem
como para a continuidade da organizacdo, sendo essenciais para promover o
resultado almejado, que no caso da Favela Mundo é desenvolver a cidadania,
diminuindo a criminalidade.

Entdo, observa-se que o0s moradores tém espago para se tornarem
corresponsaveis pela ONG, uma vez que a Favela Mundo promove pesquisas,
inquirindo aos individuos sobre possiveis melhorias para as atividades propostas.
Andriotti afirma que todos os cursos disponiveis sdo resultado do interesse da
comunidade, pois de nada adiantaria se a Favela Mundo oferecesse cursos distantes
da realidade vivida. Ainda nessa perspectiva, exemplificou que alguns cursos que néo
estavam planejados pela ONG, foram realizados a pedido da comunidade. Essa
participacdo, segundo Toro e Werneck (1995), é a condicdo intrinseca ao processo
de mobilizagéo.
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(c) Imaginério

Toro e Werneck (1995) ressaltam que para que haja mobilizacdo, o projeto
deve ter um propadsito que crie um imaginario nos individuos, como se fosse uma ideia
de futuro, fazendo com que as pessoas pudessem pensar na mudanca que a ONG
pode promover. No caso da Favela Mundo, é como se a entidade formulasse um
imaginario de modo de vida nas favelas, sem criminalidade, com todos exercendo
seus direitos e deveres, gracas as atividades promovidas pela ONG.

Essa imaginacgéo de futuro € como se fosse um caminho que atrai as pessoas
a entrarem na causa, como uma perspectiva de melhorias para a realidade vivida.

Como imaginario, a Favela Mundo utiliza a publicacdo de um video
institucional'®, que inicia com a fala do idealizador, mostrando cenas das criancas
brincando, dancando e fazendo algumas das atividades que a ONG oferece, e, assim
criando um imaginério a se seguir. O presidente da ONG argumenta que as aulas de
teatro, musica e danca sao instrumentos para se conquistar a cidadania, acreditando
gue é por meio dessas aulas que as criancas desenvolvem mecanismos que permitem
fazer com que estas se sociabilizem.

Segundo Toro e Werneck (1995, p. 19) este imaginario deve convocar as
pessoas como “‘um horizonte atrativo” que desperta nos individuos vontades de
atuarem. “Ele deve tocar a emocao das pessoas”. Assim, observa-se que a Favela
Mundo segue nesta direcéo, pois cria um imaginario, também, quando apresenta as
mudancas que as atividades da organizacdo fazem na vida das criancas que
participam do projeto, argumentando que “as criancas ndo possuem uma perspectiva
de vida, pois ndo se imaginam fazendo nada, sem sonhos, sem desejos e com 0

convivio em nossas atividades, as criangcas passam a mudar essas caracteristicas”. 20

(d)  Atores

19 Disponivel em>https://www.youtube.com/watch?v=pExpji5V1DE

20 Fala do presidente da ONG, Marcelo Andriotti, no depoimento do video institucional da Favela Mundo.


https://www.youtube.com/watch?v=pExpji5V1DE
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Para Toro e Werneck (1995) para que ocorra mobilizacdo deve haver atores
que dao inicio a este processo, atuando com preocupacdes, critérios e valores
determinados a cada um. Como o produtor social, que € quem viabilizou 0 movimento;
reeditor social, que é quem readequou mensagens com credibilidade; editores, que
sao aqueles que editaram as mensagens.

Ao analisar noticias do site, observou-se que ha diversas matérias veiculadas
nas midias sobre a Favela Mundo, mas de maneira informativa, ndo havendo fatores
capazes de evidenciar sentimentos de pertencimento. Nota-se entre essas noticias,
algumas entrevistas com o fundador do projeto, Marcelo Andriotti nas quais afirma que
0 seu desejo ao idealizar o projeto era ndo apenas promover a cultura no Rio de
Janeiro, mas também levar ferramentas as comunidades que fossem capazes de
desenvolver os individuos, de forma completa e individual, junto ao conjunto de
cultura, saude, educacdo e consciéncia politica que, para ele, sdo essenciais para
existéncia da cidadania.

Além disso, em nota na imprensa do Rio de Janeiro, ha relatos que para a ONG
as oficinas tém o poder transformador. Por tudo isso, € possivel pensar que Marcelo
Andriotti, presidente e fundador da ONG, é o Produtor Social de acordo com Toro e
Werneck (1995), uma vez que é o idealizador do projeto. Além de que, o Produtor
Social é aquele que idealiza as transformacdes da realidade e busca mais pessoas
para auxilia-lo a executar os projetos da organizacao.

Quanto aos reeditores que sao os lideres de opinido, no site e nas redes sociais
ha divulgacGes do apoio dos atores Matheus Solano, Larissa Maciel e Marcos Breda??,
gue representam esse papel, pois para Toro e Werneck (1995), os reeditores séo
aqueles que possuem a capacidade de readequar mensagens, segundo suas
circunstancias e propositos, com credibilidade e legitimidade.

Quanto aos lideres de opinido, o presidente argumentou que a ONG conta com
0 cidadado Rene Silva, morador da favela do Morro do Aleméo que exerce grande
influéncia, por apresentar um programa de radio que passa nas favelas que a ONG
atua, sendo um formador de opinido deste local.

Por Fim, ndo foi encontrado no material analisado indicios da existéncia de

editores no processo de mobilizacdo da Favela Mundo, pois a ONG n&o apresenta

21 Atores brasileiros, conhecidos por trabalharem na Rede Globo- rede de televisdo brasileira.
http://redeglobo.globo.com/



59

muitas informacdes sobre as atividades no seu universo online, nem como as
mensagens que quer passar aos sujeitos, relatos dos eventos que ocorreram, quantas
pessoas que compareceram e demais informacgdes pertinentes. O papel do editor €
desenvolvido por profissional de Comunicacdo nas organizacdes sem fins lucrativos.
Embora tenha se averiguado?? a presenca de uma jornalista realizando a atividade de
assessoria de imprensa para a ONG. Tal fato nos revela que a Favela Mundo né&o
possui as caracteristicas do editor, uma vez que esse é quem edita as mensagens,

convertendo-as em formas, objetos, signos adequados. (TORO; WERNECK, 1995).

(e) Comunicacao

Ao analisar o site institucional da ONG, hé& diversas noticias informativas sobre
a Favela Mundo. Primeiramente, nota-se a existéncia da apresentacdo da
Organizacdo com relatos sobre a missdo da organizagcédo, que € “contribuir para o
desenvolvimento social e humano, utilizando a cultura, a educacdo, o esporte e a
consciéncia ambiental como pilares centrais do alcance de uma cidadania plena,
atuando de forma a promover a ascensdo pessoal e coletiva de criangas,
adolescentes e adultos moradores de areas de vulnerabilidade social.”??

Ressalta-se que nos textos que apresentam este projeto social, como é
chamado, sdo destacados o objetivo de proporcionar uma “nova visdo, um novo futuro
aqueles que aparentemente tem apenas um caminho: a rua, e consequentemente a
criminalidade™*. Ao final de um texto, na chamada “Faca parte vocé também deste
projeto!”, os individuos s@o convidados a participar, no entanto, ndo ha informacdes
sobre como fazer parte da ONG, como ser um voluntario, nos levando a pensar as
informacgdes séo incompletas, ou mesmo inexistentes em alguns contextos. Conforme
os autores Franca (2001) e Martino (2001) a comunicacéo deveria informar de forma
clara aos sujeitos, para que esses tenham todos os dados, caso queiram atuar em
prol da ONG. Para os autores, a fungéo da profissdo vai muito além de enunciar uma

mensagem.

22 Na entrevista realizado ao presidente da ONG, o mesmo afirmou que ha um assessor de imprensa

23 Disponivel em:
https://lwww.facebook.com/pages/FavelaMundo/227240653969999?id=227240653969999&sk=info

24 Trecho retirado de uma noticia publicada no site no dia 28 de julho de 2010- disponivel em:
http://favelamundo.com/wp/index.php/2010/07/lorem-ipsum-dolor-sit-amet-consectetuer-adipiscing-
elit/


https://www.facebook.com/pages/Favela
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No site, ha, também, diversas noticias que retratam o sucesso da ONG no

exterior e como a organizacgao € reconhecida por suas atividades, Como por exemplo,
no ano de 2011 quando o projeto foi convidado a participar de um congresso em Cuba
devido as acdes desenvolvidas, as quais utilizavam a cultura como instrumento para
0 alcance de cidadania. Nesse mesmo contexto a organizagao esteve presente a um
Congresso no México, apresentou-se em um dos principais festivais de grupos de
dancas, musica e teatro em Cuba, entre outros. Com essa informacéo, pode-se
analisar conforme Moreira (2007) que a comunicacao tem a importancia de, a medida
gue comunica os sujeitos, promover legitimidade em relagcédo as acdes propostas pela
organizacao sem fins lucrativos. Nessa perspectiva, percebe-se que a Favela Mundo,
ao descrever o0 reconhecimento que recebe no exterior, gera fatos que legitimam as
atividades da ONG, visto que com esses convites e prémios torna-se exemplo
mundial, criando lacos de confiangca com os publicos.
“Ja representamos o Brasil em eventos sociais, pedagogicos e culturais em Cuba
(Congresso Internacional de Pedagogia de Havana e Romerias de Mayo), ho México
(I Congresso Internacional de Pedagogia de Aragon) e nos Estados Unidos (UNAOC-
EF Summer School/NY evento desenvolvido pela UNAOC,EF e ONU). Em todos
esses eventos fomos o Unico projeto sociocultural brasileiro presente. E em NY fomos
selecionados entre mais de 140mil projetos sociais de todo o0 mundo. Nossa entidade
também foi mencionada no livro langado pela ONU em 2011 “Experiéncias Bem-
Sucedidas do Piso de Protegdo Social”, que cita 0s principais projetos sociais da
América Latina.”?>

Diante disso, Moreira (2007), ao definir que a comunicacdo tem o dever da
eficacia nas acbes que desenvolve, deixa claro que nos projetos hé a necessidade da
eficiéncia, efetivados positivamente e com um planejamento prévio do que se almeja.
Por isso, esses reconhecimentos vao ao encontro com a afirmacéo do autor, uma vez
que receber convites para explanar sobre a ONG e para representar 0 pais em
congressos ressalta a eficacia da Favela Mundo ao exercer suas atividades.

O idealizador do projeto, Marcelo Andriotti, também representou o Brasil em
Nova lorque em encontro de 100 jovens que lideram projetos sociais em diversos

paises. “Selecionado entre mais de 140 mil jovens de todo o mundo, Marcelo foi 0

25 Disponivel em: http://favelamundo.com/wp/index.php/2013/11/favela-mundo-voltara-a-zona-norte-
em-2014/


http://favelamundo.com/wp/index.php/2013/11/favela-mundo-voltara-a-zona-norte-em-2014/
http://favelamundo.com/wp/index.php/2013/11/favela-mundo-voltara-a-zona-norte-em-2014/
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anico brasileiro no evento com um projeto brasileiro, criado e desenvolvido
especialmente para atender as demandas de nossa sociedade, no caso nossas
criangas e jovens que vivem em condigées de vulnerabilidade social.” %6

Essas publicacbes que referem a participacdo da ONG em atividades no
exterior remete ao fato de que ha muita visibilidade para esse tema, conforme a Figura
2, que mostra uma reportagem do Jornal Zero Hora?’. Nesta, evidencia-se a
visibilidade da ONG carioca e mesmo que essas noticias ndo gerem fatores de
mobilizacdo, as informacbes correspondem a legitimidade e transparéncia da
entidade. Certamente, esses reconhecimentos s&o validos para mobilizar os
patrocinadores e até mesmo os voluntarios que atuam na Favela Mundo, uma vez que
essas oportunidades fora do pais surgem pela eficiéncia da ONG em suas ac¢des.
(MOREIRA, 2007; MENDONCA 2007)

Figura 2 Reportagem do Jornal Zero Hora
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H Fatores de Identificacao

26 Disponivel em: (http://favelamundo.com/wp/index.php/2013/09/favela-mundo-no-unaoc-ef-summer-
school-em-ny-foi-o-maior-sucesso/)

21 A Zero Hora € um dos maiores jornais de circulacio diaria do Brasil. E editado em Porto Alegre e
mantido pelo Grupo RBS. Disponivel em: http://zh.clicrbs.com.br/rs/


http://favelamundo.com/wp/index.php/2013/09/favela-mundo-no-unaoc-ef-summer-school-em-ny-foi-o-maior-sucesso/
http://favelamundo.com/wp/index.php/2013/09/favela-mundo-no-unaoc-ef-summer-school-em-ny-foi-o-maior-sucesso/
http://pt.wikipedia.org/wiki/Jornal
http://pt.wikipedia.org/wiki/Porto_Alegre
http://pt.wikipedia.org/wiki/Grupo_RBS
http://zh.clicrbs.com.br/rs/
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Braga, Silva e Mafra (2004) apresentam fatores de identificacdo que séao
capazes de gerar pertencimento e corresponsabilidade nos individuos, levando-os ao
envolvimento nas causas. Salienta-se que os fatores observados sdo 0s que sao
possiveis de serem analisados apenas através do site institucional e rede social.

Dentre eles, ha os fatores de publicizagcéo e coletivizacdo que séo constituidos

por meio da marca, slogan e fatores visiveis.

Figura 3: Site da ONG Favela Mundo

Fonte: Site oficial da Favela Mundo

Esse fator utiliza-se do belo para conquistar o publico pela sua estética
(BRAGA, SILVA, MAFRA, 2004). Por meio do logo de marca, slogan e demais fatores
visiveis, pode-se inferir que a Favela Mundo desenvolve fatores de identificagcdo, pois
utiliza de recursos visuais em seu site e Facebook. Além disso, nos remete ao belo
guando apresenta em suas artes um mundo com coracdes e criancas sorrindo. Por
esta perspectiva, somos levados a crer que a organizacdo recorre as cores,
expressodes, artes para mostrar por meio da estética sua missdo?® e entdo, a eficacia
de suas atividades.

Neste mesmo pensamento ha, também, os fatores litlrgicos que oportunizam
a comunhao dos rituais, utilizando a ética para se legitimar (BRAGA, SILVA, MAFRA,
2004). A partir das analises ja realizas do relacionamento da organizacdo com 0s
publicos e com as respostas do presidente da entidade, ha indicios de que a Favela

Mundo tem fatores litargicos, que orientam o encontro de dialogo entre o0s sujeitos e a

28 Missdo da ONG: Contribuir para o desenvolvimento social e humano, utilizando a cultura, a educacéo,
0 esporte e a consciéncia ambiental como pilares centrais do alcance de uma cidadania plena, atuando
de forma a promover a ascenséo pessoal e coletiva de criangas, adolescentes e adultos moradores de
areas de vulnerabilidade social na Cidade do Rio de Janeiro. Disponivel em:
https://lwww.facebook.com/pages/Favela-Mundo/227240653969999?id=227240653969999&sk=info
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entidade, fazendo com que os individuos se sintam como parte do projeto,
mobilizando-se pela causa.

Com as publicacbes da Favela Mundo, nota-se que a ONG considera a
participacdo da comunidade em seus eventos, visto que os moradores da favela séo
convidados a participar das festividades. Como o dia das maes do ano de 2014,
conforme as Figuras 4 e 5, que a organizagao promoveu uma celebracéo e convocou
as mulheres da favela para participarem do ritual. “Imagens de nossa festa em
homenagem as mées e responsaveis! Muita alegria, animacgéo e até mesmo uma aula

de danca afro especial para as familias marcaram nossa comemoragao!”?®

Figura 4: Presidente da ONG em atividade alusiva ao Dia das Maes

> B
Fonte: Facebook oficial da ONG?30

29 Descricigo do album  “Comemoracdo do Dia das Maes” disponivel em:
https://www.facebook.com/favela.mundo/media_set?set=a.639751376114035.1073741834.10000237
5344204&type=1

30 Disponivel em:
https://www.facebook.com/photo.php?fhid=639751762780663&set=a.639751376114035.1073741834
.100002375344204&type=3&theater
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Figura 5: Comunidade durante a celebracédo do Dia das Maes
! AN < |

Fonte: Facebook oficial da ONG- Disponivel em3!

Por fim, h4d os Fatores de Informacdo Qualificada que sdo as informacdes
passadas pela Favela Mundo aos individuos de como executar as a¢des, ou como
fazer parte da organizacéo, utilizando da técnica de se legitimar. O site apresenta uma
noticia da campanha “Fag¢a um Natal diferente: Apadrinhe uma crianga neste Natal!”,
na qual a organizacdo faz uma chamada para as pessoas que queiram apadrinhar
uma crianga doando uma roupa completa, um calgado, um brinquedo novos e um livro
infantil. Neste texto, sdo divulgados os nomes das criangas que necessitam desse
auxilio e, os sujeitos que ficaram interessados, deveriam escolher uma crianca para
presentear. Além disso, ha também, uma solicitacdo de trabalho voluntario, para
agueles que queiram ajudar a estruturar a festa de Natal da ONG.

Ressalta-se nessa chamada, tais fatores de informacdo qualificada (BRAGA,
SILVA, MAFRA, 2004), uma vez que a ONG mostra ao cidaddo o modo de participar
do projeto e os caminhos a seguir. Todavia, pode-se observar qgue nesse momento a
Favela Mundo apresenta de forma clara as maneiras de como as pessoas podem
atuar junto a organizacao sem fins lucrativos, ndo havendo outras chamadas para
trabalho voluntario ou qualquer outra convocacgao para a¢des. Assim, somos levamos
a pensar que ha poucas informac¢des quanto ao trabalho voluntario. Ao responder o

questionario, o presidente da ONG afirmou que a comunidade auxilia com seu

31 Disponivel em:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=639752629447243&set=a.639751376114035.1073741834
.100002375344204&type=3&theater
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trabalho nas atividades, sempre que é oportuno: “todas as atividades fazemos com a
ajuda deles (nas que podem, pois algumas séo surpresa —dia das maes, das criancas,
natal, .... sendo perde o encanto né? Trabalhamos com o ladico, entdo tem coisas que
precisam ficar na imaginagao, ndo podemos revelar os truques, as fantasias antes da
hora, ou perde a espontaneidade do momento, do sorriso sincero)”.

Quanto a informacdes qualificadas de como atuar em prol da ONG, no site
oficial da instituicdo, encontra-se a aba “Como ajudar” que detalha as formas de auxilio
gue a organizacgao recebe, conforme a Figura 6. Essa descri¢cdo das possibilidades de
atuacdo mostra como a pessoa fisica ou juridica pode doar recursos financeiros e
como 0s sujeitos podem adquirir produtos que auxiliam na arrecadagéo da instituicao.
No entanto, ndo héa informacfes qualificadas quanto a doacéo de trabalho voluntario,
nos levando a pensar que a Favela Mundo ndo detalha esta atuacdo do servico.
Observa-se que segundo o questionario do presidente, a comunidade em geral
participa, todavia, ndo ha essas informac¢des disponiveis online para sujeitos que nao
residem na comunidade local e que procuram o site para disponibilizarem seu tempo

destinando a atuar em prol da ONG.
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Figura 6: Como ajudar
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Por tudo isso, pode-se inferir que faltam informacdes qualificadas conforme os
autores Braga, Silva, Mafra (2004) ressaltam ser essencial para ultrapassar o
conhecimento bésico sobre a ONG, gerando a mudanca de atitude e assim,
mobilizacdo. Por isso, considera-se que ndo héa informacgdes qualificadas suficientes.
Somos levados a pensar, desta forma, que ndo ha grandes compartilhamentos de
experiéncias que geram novos fatores de identificacdo, conforme os autores destacam
sobre a dimenséo da técnica expressada por esses fatores.



6. CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente as atividades ligadas as questdes sociais tém progredido, visto que
h& demanda na sociedade, uma vez que o Estado ndo possui condi¢cdes de suprir
todas as necessidades da populacdo. Por isso, com base na discussao proposta, €
preciso atentar a importancia do papel da comunicacdo no terceiro setor, pois é por
meio desse profissional que surgem condi¢des de criar a participacdo da sociedade
na causa social, por meio do engajando de sujeitos.

O papel da comunicacdo € imprescindivel, uma vez que desta deriva o
compartilhamento de informacao e mobilizacédo, fazendo com que as pessoas formem
opiniBes proprias sobre acdes e projetos do terceiro setor e se disponham a agir em
prol do coletivo.

Nesse prisma, a pesquisa bibliografica desenvolvida sobre o tema evidencia o
desafio e a importancia da comunicacdo no terceiro setor, necessitando de
profissionais capazes de fazer com que os cidaddos se sintam responsaveis e
capazes de provocar a mudanca na sociedade em que vivem. Assim, a comunicagao
se torna essencial para gerar a mobilizacao.

Com base nessas perspectivas e nas particularidades que desenvolvem o setor
sem fins lucrativos, o presente trabalho propds responder a questdo de como a
comunicacdo gera mobilizagdo no Terceiro Setor, considerando o0 conceito e
surgimento deste campo; o conceito de comunidade; o desafio da comunicacao neste
setor; a importancia deste profissional para promover cidadania; a relevancia da
mobilizagdo, o Relagbes Publicas e a mobilizagéo social.

Conforme relatado, no cenario atual, em que os papeis da sociedade estao
misturados, havendo pouca distingéo entre o papel do Estado e o direito e dever do
cidaddo, as demandas sociais contemporaneas refletem problemas devido a grande
desigualdade e precariedade. Por isso, para que o modo de vida melhore no coletivo,
ha a exigéncia de ferramentas capazes de gera-las, criando uma sociedade mais justa
e viavel. Assim, um dos principais fendmenos, a mobilizacéo social evidencia a unido
de sujeitos que definem os objetivos a serem seguidos, compartilhando sentimentos,
experiéncias, responsabilidades para a transformacéo da realidade. A vista disso, a

comunicacao deixa de simplesmente transmitir uma mensagem, passando a exercer
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papel fundamental, colaborando com o coletivo e com as responsabilidades sociais.
Deste modo, passa a compartilhar discursos, visées por meio do ato de comunicar,
fazendo com que os individuos se vinculem a causa e passem a participar do projeto
em busca do bem de todos.

Além disso, através da participacdo, a populacdo se desenvolverd mais e
podera exercer seus direitos e cumprir seus direitos. O cidadao passa, portanto, a
interferir, decidir, criar, trabalhar, pensar, construir, modificar e usufruir com condicdes
de igualdade aquilo que é da sociedade.

Para este trabalho monografico utilizou-se para pesquisa a ONG Favela
Mundo, por esta ter em sua missdo um dos principios de desenvolver a cidadania, um
aspecto levantado nas pesquisas bibliograficas. Assim, como organizacdes sem fins
lucrativos podem ser utilizadas com o0s objetivos previstos. A Favela Mundo foi
idealizada por um gaucho, Marcelo Andriotti, 0 qual respondeu algumas perguntas
para complementar este trabalho. A analise foi realizada por meio do universo online,
especialmente Facebook e site institucional, e, a partir disto, se prop6s estudar a
maneira como a ONG utiliza a comunicacao e se esta gera mobilizacao social.

Pode-se perceber que, na pesquisa realizada, no contexto da Favela Mundo o
conceito de comunidade, conforme Henriques (2004) afirma ser uma “vizinhanga”, em
que os cidadaos que residem no mesmo local compartilham sentimentos, desejos,
celebracbes. Quanto ao relacionamento da entidade com os publicos, verificou-se
lacos fortes de engajamento, uma vez que 0s moradores participam ativamente das
atividades propostas. Além disso, pode-se compreender que nos eventos propostos,
um dos objetivos é a integracdo, comunicacdo dos sujeitos com a instituicdo, fazendo
com que esses se sintam como parte do projeto social. Percebeu-se, também, que a
organizacdo se importa com a opinido de seu publico, uma vez que sempre
disponibiliza pesquisas para compreender a satisfacdo das pessoas.

Quanto a corresponsabilidade, conceito apresentado neste estudo por
Henriques (2004), mesmo nao podendo se afirmar que os individuos se sentem
responsaveis pela realidade vivida, observou-se que a Favela Mundo gera condi¢cfes
destes serem corresponsaveis, uma vez que os cidadaos tém a liberdade de opinar
sobre a instituicéo e de criar seus proprios didlogos. Ademais, ao comunicar, a ONG
promove um imaginario de pensamento, como diversas vezes afirmou que para o Rio
de Janeiro ser, realmente, uma cidade maravilhosa, bastava o auxilio dos individuos

para a transformacéo social.
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Quanto a perspectiva de Toro e Werneck (1995), verificou-se que a
classificacéo dos atores que geram mobilizacao social s6 foi respondido positivamente
pelo produtor social, o presidente e idealizador do projeto, no restante ndo havendo
atores que pudessem corresponder o real significado proposto pelos autores. Notou-
se, a partir desta pesquisa, a falta dos reeditores atuantes, que sdo compreendidos
como os formadores de opinido, e os editores que sao como os profissionais de
comunicacao. Por isso, pode-se afirmar que a Favela Mundo n&o possui o método de
adequar as mensagens para 0s demais receptores, ndo evidenciando, também, a
técnica de como pode ser um voluntario em prol da organizacdo. Todavia, mesmo
apresentando essas falhas de informacédo alguns detalhes da organizagdo estéo
disponiveis no site e nas redes sociais, como a misséo, visdo e valores, e como
auxiliar a entidade com doacdes.

Averiguou-se, também, que a mesma possui legitimidade em sua atuagédo, uma
vez que possui reconhecimento no exterior e convites para representar o Brasil em
outros paises.

Ja em relacdo aos fatores de identificacdo, conceito desenvolvido por Braga,
Silva e Mafra (2004) a Favela Mundo desenvolve positivamente os fatores de
publicizacdo, uma vez que utiliza-se do belo para construir seu logo, slogan. Pode-se
notar na pesquisa que a entidade possui uma boa marca, quanto a percepc¢des que
esta passa as pessoas. Ja no que ser refere aos fatores litirgicos, pode-se perceber
gue a ONG se utiliza da ética e da comunh&o, atingindo o objetivo desses em gerar
unido com os participantes.

Por fim, os fatores de informacao qualificada que a Favela Mundo possui, no
entanto, ndo se apropria de forma mais corriqueira. Assim se observou que a entidade
Nao se comunica muito com os sujeitos, deixando a desejar nas informacdes de como
atuar voluntariamente em prol da ONG. Além disso, ressalta-se a falta de informacdes
sobre os pés-eventos que a organiza, uma vez que nao ha nenhuma noticia relatando
sobre como foram as palestras, quantos moradores da Favela Mundo compareceram,
0S principais assuntos tratados.

Ademais, a instituicdo poderia utilizar mais depoimentos de moradores das
favelas em que atua para mostrar suas acfes de forma que pudesse gerar
mobilizacdo. Por isso, pode-se notar que a ONG pesquisada possui esses fatores que
impedem de a mobilizag&o ser promovida com facilidade.
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De modo geral, o objetivo do trabalho foi alcangado, visto que foi possivel
verificar os fatores que geram mobilizacdo no terceiro setor, bem como algumas
ferramentas que poderiam ser mais desenvolvidas para tanto. Contudo, néo foi
possivel mensurar alguns itens complexos, relacionados a sentimentos e emocdes
que geram mobilizacdo social devido ao método de pesquisa realizado e o material
disponivel.

Assim, espera-se com este trabalho que seja possivel estimular novas
discussbes sobre o terceiro setor e mobilizacéo, principalmente no que se refere a
atuacao do profissional de comunicagao. Para mais, deseja-se que a mobilizagcéo seja
efetivamente estudada no terceiro setor, como um fendmeno comunicacional capaz
de promover e convocar sujeitos para que as mudancas na sociedade possam

realmente promover a transformacao social.
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