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Natdlia dos Santos Gonzales

A sociedade civil € um tema recorrente e ressonante nos estudos da drea de
Ciéncias Sociais com destaque para a Sociologia e na area de Ciéncias Sociais
Aplicadas com destaque para a Comunicacdo. Desde a década de 70, o cres-
cente interesse a respeito das formas de atuacdo da sociedade civil como ator
politico relevante no debate sobre o processo da construcao da cidadania no
Brasil mobilizou a sociedade, ampliou os canais de participa¢ao popular, os no-
vos espacos de interlocucdo e deliberagdo publica.

No Brasil, o fortalecimento da sociedade civil comecou no periodo da ditadura
mesmo diante das restricdes da época, iniciando a construcdo de pequenas
acOes a procura de espagos que proporcionassem manifestagdes e reivindica-
¢oes, diante do Estado autoritario. De acordo com Fernandes (1997), a solida-
riedade foi uma constante e esteve presente em diversas agcbes comunitdrias,
em defesa de direitos e na luta pela democracia. Assim, a partir do encontro
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da solidariedade com a cidadania, iniciaram-se o surgimento e a expansao das
organizagGes nao governamentais (ONG’s) de carater publico no Brasil.

Neste contexto, insere-se o objetivo geral deste trabalho: analisar como a ges-
tdo da comunicagdao, em uma organizagao do terceiro setor, pode gerar o en-
gajamento do publico jovem contribuindo para serem atores de agdes sociais e
multiplicadores da causa de determinada ONG.

O caso analisado neste estudo é um dos projetos desenvolvidos para este publi-
co na referida instituicdo: o Prémio Jovem Amigo da Crianga (PJAC). O principal
objetivo deste projeto foi estimular este publico a pensar sobre os direitos das
criancgas e adolescentes no Brasil e, assim, disseminar a importancia desta cau-
sa e também da organizacdo em si. Para isso, o projeto buscou —em formato de
competicdo - proporcionar uma oportunidade aos jovens que tivessem ideias
ou projetos com foco em criangas em vulnerabilidade social. O projeto contou
com duas edicdes (2013 e 2014), em formatos diferentes, oportunidade que
usamos para analisar e avaliar o impacto que as metodologias utilizadas no
desenvolvimento da acdo, bem como nas estratégias de comunicacdo utilizadas
impactaram nos resultados atingidos, principalmente no que diz respeito ao
engajamento do publico-alvo.

Mobilizagao social e comunicagao:

estratégia para projetos mobilizadores

Compreendemos aqui a comunicagdao em seu aspecto mais amplo e nao aquela
gue se limita a um instrumento, ferramenta ou publico. Explicitaremos o con-
ceito de comunica¢do na gestdao de projetos mobilizadores, acompanhando
as exigéncias e transformacdes ocorridas na sociedade civil. Para Henriques
(2005), é exatamente essa complexidade da vida moderna e as transformagdes
gue ocorrem que passardo a exigir novas formas de convocacdo e de mobiliza-
¢do de pessoas, bem como a atuag¢ao da comunicagao em tais processos.

Nesse sentido, a proposta é compreender a comunicagao mobilizadora como
uma coordenada de agdes, e ndo somente como uma ferramenta ou ins-
trumento de controle de a¢des. O grande desafio de pensar a comunicacao
como uma coordenacdo de acles é o de gerar e manter canais livres para a
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comunicacdo, para que assim, os publicos possam interagir entre si e com a
causa do projeto.

O planejamento da acdo comunicativa deve existir no sentido de permitir
a tomada de posig¢Bes a respeito de questdes criticas e estratégicas e de
motivar, associar e integrar os diversos publicos através da criacdo, da
manutencao e do fortalecimento dos vinculos de cada publico com o pro-
jeto instituido (HENRIQUES et al., 2002, p. 35).

Para que haja a mobilizacdo de pessoas diante de determinada causa, elas pre-
cisam, no minimo, de informacdo, porém também precisam compartilhar vi-
sdes, emocdes e conhecimento diante da realidade que as circundam e, assim,
podem gerar uma reflexdao e debate para mudanca.

Henriques (2005) considera ainda que um projeto mobilizador necessita pro-
duzir e divulgar uma grande quantidade de informac¢do de qualidade, com o
objetivo de circular os conhecimentos produzidos entre os diferentes atores
envolvidos e instruir a agdo para mobilizacdo. Consideramos informagdo de
qgualidade aquela que informa e orienta de forma a permitir os sujeitos a se
posicionarem e agirem dentro do projeto.

Diante de tal cenario, entendemos como o conhecimento especifico sobre a
comunicacdo social é essencial para auxiliar na execucao dos objetivos dos pro-
jetos mobilizadores. Isso ndo quer dizer que cada projeto deve possuir uma es-
trutura profissional de comunicac¢do, o que nem sempre se torna viavel. Porém,
segundo Henriques (2005), ja se pode detectar que tais movimentos necessi-
tam cada vez mais deste suporte especializado.

E necessario ver a comunicacdo ndo apenas sob o ponto de vista técnico,
como um campo de conhecimento especifico, mas enxergd-la de modo
mais amplo como uma competéncia fundamental a que todos devem ter
direito e sem a qual ndo podem os sujeitos coordenar suas agées, posicio-
nar-se no mundo e transforma-lo (HENRIQUES, 2005, p.13).

Tratando-se da atuacdo estratégica da comunicacdo, um de seus principios
é estabelecer vinculos entre as organiza¢des e seus diferentes publicos por
meio da criacdo e manutenc¢do de uma rede que estruture e acompanhe os
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elos criados, permitindo assim uma melhor compreensao do processo comu-
nicativo. Transportaremos tal definicao para a geragao e manutengdo dos vin-
culos que precisam ser criados entre os publicos e os projetos mobilizadores
a que pertencem.

Comunicagao estratégica e segmentagao dos publicos:
o engajamento do publico jovem

Ao pensar a criacdo de estratégias de comunicacao, faz-se necessario o conhe-
cimento dos diferentes perfis de publico que se pretende trabalhar, para assim,
delimitar a¢des que se dirijam mais assertivamente ao publico pretendido.

Como diz Franga (1998), os critérios tradicionais de publicos que eram divididos
em interno, externo e misto ja nao satisfazem mais as atuais situagdes de rela-
cionamentos presentes nas organizagdes por nao abranger todos aqueles pu-
blicos que, de certa forma, possuem algum relacionamento com a organizacao,
além de “ndo defini-los adequadamente, nem precisar o tipo e a extensdo de
relacionamento deles com a organizagao, nem explicar sua dimens3o" (FRAN-
CA, 1998, p.13).

O autor propde pensar nos diferentes publicos ao compreender o que cada um
deles representa para a organizagdo e, assim, compreender os publicos que
estdo presentes, em certa medida, no funcionamento e atuacdo de determina-
da organizacdo. Tratando-se de organizacdo sem fins lucrativos, cada vez mais
abertas e descentralizadas, dificulta-se o tradicional entendimento de publico
interno e externo.

A visdo tradicional dos publicos como unidades funcionais pouco dinami-
cas vai cedendo lugar a uma nocao de agrupamentos em forma de rede,
essencialmente flexiveis, que precisam ser compreendidas como comple-
xos sistemas de relacionamento [...] Uma visdo a partir dos publicos (e
ndo dos instrumentos) parece ser extremamente Util para posicionar es-
tas questdes sob uma dtica humanista e verdadeiramente interessada na
participacdo ampla e democratica (HENRIQUES, 2002, p.6).

Neste capitulo, o objetivo é abordar a evolugao da visdo diante da segmenta-
¢do dos publicos na criacdo de estratégias de comunicacdo, principalmente,
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tratando-se de organizagdes que buscam, por meio de projetos mobilizadores,
potencializar o engajamento de determinado publico diante de uma causa.

A comunicacdo estratégica reflete uma forma de criar e estipular processos co-
municativos de forma planejada. De modo geral, tal necessidade de pensar a
comunicacdo a partir de uma visao estratégica surgiu devido a emergéncia de
uma sociedade moderna, com a consolidacao dos regimes democraticos e, con-
sequentemente, a formacgao de uma opinido publica, além da preocupacdo das
instituicdes em criar e manter uma atividade que abrangesse e gerisse a relagao
delas com seus publicos diretos ou indiretos. Ao pensar a construcdo de rela-
cionamentos a partir de uma perspectiva relacional, abrangendo a tentativa
de envolver e fazer os publicos participar do debate e da mobilizacdo em si, a
comunicagdo estratégica pode basear as conversagoes e acordos entre sujeitos.

O planejamento da comunicacao de forma estratégica torna-se primordial no
sentido de promover vinculos entre os diferentes publicos e os projetos mobi-
lizadores. Compreendemos aqui, que ndo basta apenas o uso de diversas téc-
nicas e instrumentos utilizados em uma comunicag¢ao do tipo empresarial, pois
obedece a uma ldgica de vinculos distinta da presente em projetos ou movi-
mentos com cunho social.

Juventudes: de problema social a protagonistas de mudangas

A juventude sempre foi considerada um periodo delicado e de mudangas da
vida humana. De acordo com Ribas Jr. (2004), no Brasil estar presente na faixa
etdria de 15 a 24 anos configura por si s6 estar em uma situacao de risco. Para
mudar esta realidade, é preciso considerar o jovem como um potencial ator de
mudancas sociais.

De acordo com Souza (2009), é possivel localizar, em textos académicos sobre
juventude produzidos durante os anos 1980 e 1990, a expectativa da partici-
pagdo politica dos jovens, seja nas formas ditas “tradicionais” seja nas “novas
formas”, vislumbradas como alternativas as primeiras. As “novas formas” foram
caracterizadas pela autonomia (em rela¢do ao Estado, partidos e imposi¢cdes
ideoldgicas) e pela defesa de direito— fundamento da noc¢do entdo construida
de cidadania.
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Para Souza (2009), essa concepc¢ao de sociedade — como um aglomerado de

atores sociais em atuagdo num cenario — é a base do discurso sobre o social

presente em boa parte dos textos académicos, governamentais e de organiza-

¢des sociais contemporaneamente. E também o que possibilitou a ressignifica-

¢do de inumeras nogdes e a emergéncia de enunciados diversos, entre eles “ca-
»ou

pital social”, “vulnerabilidade social”, “resiliéncia”, “empreendedorismo social”
e “protagonismo”. Para o autor:

O jovem protagonista é aquele individuo/ator social que encarna a regra
e cuja atividade materializa o discurso do poder e atesta sua eficacia. Ou
seja, o proprio individuo em atividade mantém o poder e seu discurso
em operacao, e, portanto, “contribui” (conforme um termo frequente no
discurso em questdo) para sua propria dominagdo. Integrados que estdo
a subjetividade, poder, regra e discurso ndo se exibem como tais e seu
éxito é atestado pelo préprio individuo/ator social em atividade (SOUZA,
2009, p. 20).

O publico jovem, suas inquieta¢des e a vontade de exercer plenamente sua
cidadania sdo a chave da gestdao de uma comunica¢gao com o objetivo de po-
tencializar mudancas sociais protagonizadas por jovens. Neste estudo, prota-
gonista serd considerado como um “ator social capaz de apresentar respostas
aos problemas da contemporaneidade” (TAVARES, 2012, p. 188). Para a autora:

[...] o protagonismo é construido entdo como uma pedagogia democra-
tica e pacificadora, como nos lembra a continuidade da epigrafe: Nessa
concepgdo, educar é criar espagos reais para que 0s jovens possam em-
preender a construcdo do seu ser em termos pessoais e sociais (CASTRO,
2005, p. 310 apud TAVARES, 2012, p. 188).

Por meio da ideia de protagonismo, ha uma énfase sobre a ativacao das capa-
cidades dos jovens e, com isso, a compreensao de suas responsabilidades em
relacdo aos problemas de sua comunidade local. O protagonismo juvenil, enten-
dido como “método de educacdo para a cidadania”, € um discurso que preconiza
ao jovem um modelo de participa¢dao fundamentado na negociacao de medidas
que acolham interesses que beneficia a si proprio e aos outros. E um discurso
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gue atende ao propdsito citado por Touraine (1998, p. 5) de “fortalecimento do
individuo”, ndo da individualidade, e nem das instituicées. O individuo/volun-
tario/participante ativo/cidaddo/ator social/protagonista é efeito do discurso,
mas também é seu portador ativo, na medida em que incorpora, materializa e
coloca em funcionamento esse mesmo discurso que o domina e controla.

O publico principal do Prémio Jovem Amigo da Crianca (PJAC), realizado nos
anos de 2013 e 2014, pela Fundacdo Abring, organizacao do terceiro setor, nos-
so objeto de estudo, é o jovem universitario. Tavares (2012, p. 186) baseia-se
nos estudos de Foracchi (1972) para caracterizar esse publico: “Ela analisa o
jovem universitdrio como o ‘mais sensibilizado’, contudo o ‘menos preparado’
para conseguir alcancar as mudancas que sugere”. Compreender a relacao do
jovem universitario com causas sociais e como isso o impulsiona a uma partici-
pacdo social é fundamental para esta pesquisa.

A pesquisa aborda um projeto que contribui para que o publico jovem tenha
oportunidade de percorrer caminhos e construir projetos de impacto social,
podendo se tornar protagonista na realizacdo de mudancas sociais, mesmo que
pequenas, em um primeiro momento. Destaca também como tal projeto di-
recionado aos jovens pode contribuir para resultar em individuos mais ativos
perante as possibilidades de exercer de forma plena sua cidadania, colaboran-
do para potencializar a causa defendida por determinada organizacao e, conse-
guentemente, os beneficiados por esta luta.

Prémio Jovem Amigo da Crianga: um estudo sobre a comunica¢ao
estratégica no engajamento de jovens em causas sociais

O estudo de caso da presente pesquisa, o Prémio Jovem Amigo da Crianga
(PJAC), foi criado pela area de comunicagdo institucional da Fundacgdo Abring.
Em 1989, a Associacdo Brasileira dos Fabricantes de Brinquedos (Abring) cria,
dentro de sua estrutura, uma Diretoria de Defesa dos Direitos da Crianca, nu-
cleo da futura Fundacdo Abring pelos Direitos da Crianca e do Adolescente, que
foi fundada oficialmente em 1990. Hoje, atua como uma organizacdo sem fins
lucrativos que tem como missao promover a defesa dos direitos e o exercicio da

cidadania de criancas e adolescentes.
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A primeira edi¢cdo do PJAC contou com 10 equipes inscritas de diferentes regi-
Oes do pais em que uma pessoa por equipe foi participar presencialmente da
etapa 1: apresentacao da ideia inscrita, juntamente com duas palestras com
objetivo de motiva-los a aprimorarem suas ideias, e da etapa 2: apresentacao
dos resultados de seus projetos e palestras com grandes nomes do ativismo e
marketing digital. Destas 10 pessoas que participaram presencialmente, seis
delas responderam o questionario, portanto, temos 60% de participagdo para
a andlise das respostas.

Ja em relacdo a segunda edic¢do, a Fundagdo Abring proporcionou e financiou
uma imersao para todos os integrantes dos 10 grupos selecionados, resultando
assim em 24 jovens presentes, também de diferentes regides do pais. Destes,
obtivemos 16 respostas, resultando em 66,66% de participacao.

Propomos aqui a analise quantitativa e qualitativa das respostas, bem como a
comparacdo das respostas dos que participaram de cada edicdo com o objetivo
de identificar iniciativas que resultaram em mais impacto, considerando a con-
solida¢dao da marca e a disseminacao da causa e de ag¢des pela causa.

Os dados aqui apresentados sao apenas um recorte de uma pesquisa mais am-
pla de mestrado, finalizada em 2017.

Diante de dados recolhidos por meio de questiondrio online, percebemos uma
diferenca no avancgo de escalas ndo foi muito diferente entre uma edi¢ao e ou-
tra. Porém, o grau de identificacdo que eles tinham e passaram a ter mostra
uma grande diferenca. Aqui, estamos considerando: 1 como nenhuma identifi-
cagao, 2 como pouca, 3 como mediano, 4 como considerdvel e 5 como muito.

0%

33%

67%

Grdfico 1 — Nivel mdximo de identificagdo com a causa — 19 edi¢cGo
Fonte: Elaborada pela autora
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6% Grau3

6%
Grau 4

88%
Grau 5

Grdfico 2 — Nivel mdximo de identificacdo com a causa — 29 edigdo
Fonte: Elaborada pela autora

Apds a primeira edigdo, 67% dos jovens consideraram que tinham o grau “mui-
to” como identificacdo com a causa e 33% o grau “consideravel”. Ja apds parti-
cipacdo na segunda edicdo, temos 88% dos jovens respondendo que passaram
a ter muita identificacdo com a causa. Mais um ponto para salientarmos e su-
gerirmos que a segunda edi¢ao conseguiu sensibilizar e impactar o jovem de tal
maneira que causou nele uma grande identificacdo com a causa da ONG.

6% Grau3

6%
Grau 4

83%
Grau 5

Grdfico 3 — Respostas para ‘Caso a organizagdo proporcionasse novos espagos de
interacdo e multiplicagdo de conhecimentos, vocés estaria disposto a desenvolver
atividades em prol da causa da referida ONG?’

Fonte: Elaborado automaticamente pelo Google Forms.

Mesmo quatro anos apds a primeira edi¢ao e trés anos apos a segunda, 95,5%
dos jovens responderam que estariam dispostos a desenvolver atividades em

353



O PROTAGONISMO INFANTOJUVENIL NOS PROCESSOS EDUCOMUNICATIVOS
Comunicagdo para mobilizagdo social: o jovem como multiplicador de causas de organizagdes do terceiro setor

prol da causa, caso a ONG proporcionasse novos espacos para eles se desenvol-
verem e adquirirem conhecimentos. Essa porcentagem expressa que foi criado
um vinculo considerdvel para terem tamanha aceitacao diante desta pergunta.
Mais uma oportunidade da ONG retomar esses jovens e desenvolver atividades
gue contribuam para que eles possuam esse senso de coletivizagao e alcancem
a corresponsabilidade.

Todo o conteldo coletado nos questionarios proporciona uma série de oportu-
nidades para a ONG com o publico jovem e permite o levantamento de alguns
pontos importantes para o debate deste trabalho:

e Os jovens consideram relevante a ONG compartilhar sua expertise por
meio de conteldos via diferentes canais;

e Eles priorizam a promocado de espacos de interacdo entre pessoas que
trabalham e se interessam pela mesma causa;

e Os jovens consideram importante para se envolver com determinada
causa espagos que proporcionem vivéncias, novas experiéncias, de prefe-
réncia com carater colaborativo.

e Apds viverem essas experiéncias, os jovens passam a ter um grande po-
tencial de multiplicacdo da causa, contribuindo assim para que a ONG
e seus valores sejam replicados nas diferentes regides. Uma campanha
tradicional de comunicacdo talvez ndo teria tanto impacto e abrangéncia
com tdo poucos recursos financeiros investidos.

Diante de tais reflexdes e andlises, considerando a fundamentacgao tedrica des-
ta pesquisa, inclusive a abordagem proveniente da pedagogia da cooperacao
e as dificuldades de encontrar uma metodologia de trabalho que abranja as
especificidades de um projeto mobilizador, propomos um esquema que ilustra
os principais pontos da criacdo de estratégias de comunicac¢do para mobilizacao
social, levando em consideracdo a comunicacdo ndo em sua forma tradicional,
mas sim em uma otica que precisa se apropriar de diferentes ferramentas, téc-
nicas e metodologias para compor uma estratégia eficaz e com resultados de

impacto social positivo.
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CICLO ESTRATEGICO

COMUNICACAD

wsMOBILIZAGAD
SOCIAL

0YIVITVAY

COLETIVI
LACAD

AVALIACAD

Figura 1 — Esquema “Ciclo estratégico de comunicag¢do para mobilizagdo social”
Fonte: Elaborado pela autora

Para tornar o esquema mais explicativo, atribuiremos uma conceituacao para

cada etapa, bem como faremos a sugestdo de exemplos de a¢ées que podem
ser tomadas como forma de contribuir para o bom funcionamento do ciclo.

¢ Diagndstico: momento para definir o objetivo que se quer alcancar, o pu-

blico que se busca atingir, os recursos necessarios para desenvolvimento

da estratégia e resgatar o histérico de agdes com objetivos e publico pa-

recidos. Nesse momento, é importante fazer um levantamento de pes-

quisas de satisfacdo de outras iniciativas com o mesmo publico, reunides

de brainstorm para criacdao de opg¢des de conceitos a serem utilizados e

metas de impacto com a agdo.
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e Informacdo: a base inicial para qualquer mobilizagdo se inicia em ter in-

formacgdes basicas sobre determinada causa. Nesta etapa, é importante

estudar as principais fontes de informacdo para o publico que deseja en-

volver na mobilizacdo. E importante utilizar diferentes midias, com conte-

udos que fornecam oportunidades para embasar a compreensdo do que

compreende a causa da ONG.

e Experiéncia: a ndo-passividade no recebimento de informacdes, o publi-

co passa a ter mais oportunidade de se engajar quando tem poder de

participacao e construgao de conhecimento por meio de experiéncias.

Essa etapa precisa ir além da comunicagdo de via Unica, precisa oferecer

espacos para troca de informacgdes, conteddos que eles possam aprender

na pratica, aplicando em sua vida e em seus projetos.

e Coletivizacdo: o publico reconhecer, além da importancia que se da para

a causa, que outras pessoas estdo envolvidas e compartilham de determi-

nada causa. A promocao de espacos com dindmica colaborativa propor-

ciona ao publico a construgao de conceitos coletivamente, em busca de

um propdsito em comum, que pode ser potencializado quando refletido

em conjunto.

e Acdo pela causa: apds o entendimento da importancia da causa e o com-

partilhamento de sua relevancia com outros publicos, é necessario pla-

nejar agao que gere impacto de fato. A organizagdo precisa subsidiar esse

processo para que o publico se sinta seguro em atuar efetivamente em

prol de determinada causa.

e Corresponsabilidade: o publico passa a se sentir responsavel pelo sucesso

das acBes com determinada causa e passa a considerara sua participacao

como essencial na busca de resultados. Nessa fase, a organizacdo pode

contribuir com técnicas e métodos para que os envolvidos repliquem e

multipliguem ac¢des em diferentes localidades e com diversos publicos.

Dessa forma, a causa passa a ter maior abrangéncia e impacto, além da

marca da organizagao estar vinculada com as ac¢des realizadas pela causa.

e Avaliacdo: essa etapa ndo estd presente em uma etapa pré-determinada

do ciclo e sim em todo o percurso estratégico. Mensurar impacto social se
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torna complexo, pois o que precisamos medir, muitas vezes, sao recursos
e experiéncias intangiveis. Entretanto, € muito importante criar indicado-
res que suportem as agdes e a busca pelos seus objetivos.

As sugestOes aqui apresentadas sdo resultado das reflexdes feitas durante a
pesquisa, sendo op¢des de caminhos a se seguir ao tratar de comunicacao para
mobilizacdo social. Porém, como ja foi abordado nesta pesquisa, cada processo
de mobilizagdo precisa se adaptar as metodologias existentes e criar um mo-
delo que atenda as particularidades e singularidade de determinados projetos.

Consideragoes

E sabido que o terceiro setor passa por um processo constante de profissiona-
lizagao visando aprimorar sua gestao em prol de um melhor funcionamento
interno e também de seus beneficiados. A atuacdo de tal setor sugere a impor-
tancia da sociedade civil gerar solugbes alternativas em relacdo as problema-
ticas com as quais o Estado ndo seja capaz de solucionar sozinho. E uma ma-
neira de inovar na area social, facilitando, promovendo e executando a¢des de
mobilizacao social com foco em demandas coletivas, contribuindo assim para
a execucgao da fungdo social de individuos, grupo e das organizagdes. Diferente-
mente do que historicamente acontecia, a sociedade passou, desde 1960, a se
organizar e promover espagos em que os individuos possam assumir o controle
e compartilhar a responsabilidade na solucdo de problemas, antes atribuidos
apenas ao poder publico.

A comunicac¢do, nesta pesquisa, compreende-se como além de uma ferra-
menta; a atuag¢ao da comunicagdo como estratégia é um fator fundamental
para geragdo de vinculos entre os publicos e os projetos mobilizadores, con-
tribuindo para a formagdo de grupos que refletem, planejam e agem por um
mesmo propdasito.

Neste sentido, vemos a mobilizagdo como um processo amplo, que vai além
da simples difusdo de informacdes, apesar da importancia dessa divulgacao.
Enxergamos a mobilizacdo como a identificagdo de um problema, seu compar-
tilhamento e sua distribuicdao no sentido de as pessoas se sentirem correspon-
saveis por ele e passarem a agir na tentativa de soluciona-lo.
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Ao analisar o nosso objeto de estudo, Prémio Jovem Amigo da Crianga, PJAC, rea-
lizado pela Fundagdo Abring, nos anos de 2013 e 2014, em que esta pesquisado-
ra atuou no projeto e execucao, e realizar entrevistas com a gestdo da organiza-
¢do responsavel no periodo do projeto, assim como com os jovens participantes
das duas edic¢Oes, constatamos o quao relevante e necessaria é a abordagem de
mobiliza¢do social possivel por meio de estratégias de comunicacao.

Um dos grandes desafios da comunicacdo para a mobilizacdo social e, em es-
pecifico do PJAC, é pensar a comunica¢do como uma coordenagao de ag¢des
mantendo canais livres para o intercambio de conteudos e experiéncias. Com-
parando as percepgoes das duas edi¢cdes contidas no objeto de estudo desta
pesquisa, constatamos que a instituicdo de espacos e dinamicas de conversa-
¢do é capaz de gerar e sustentar as interlocucdes, favorecendo o didlogo e a in-
teracao, fomentando o vinculo ideal da corresponsabilidade. Identificamos que
nenhuma campanha de comunicacdo institucional tradicional ou competi¢do/
concurso comuns seriam suficientes para criar tamanho vinculo do publico com
a causa da organizacao, além de proporcionar uma oportunidade de alcance da
marca e da causa por meio dos jovens como multiplicadores de uma forma com
alto impacto e baixo custo.

Neste estudo de caso, elaboramos, a partir da fundamentacao tedrica estudada
nas diversas dreas do conhecimento, da participacao na elaboragdo e execugao
das duas edi¢des do PJAC, utilizando metodologias de pedagogia da cooperacao
e casos praticos nela baseados, sugerimos como percurso de criagdo e manu-
tencdo de vinculos em projetos mobilizadores o esquema criado por esta pes-
guisadora, com seis etapas que orientam o planejamento dessas estratégias.

Todo esse percurso reflete como a gestdo da comunicagao do PJAC, da Funda-
¢do Abring, se tornou facilitadora no engajamento do publico jovem na causa
da defesa dos direitos da crianca e do adolescente, contribuindo para serem
atores de mudancas sociais e multiplicadores da causa. Destaca-se aqui, que
compreendemos que a gestdo nao tem o “poder” de mobilizar por si s6 deter-
minado publico e sim proporciona ambientes que facilitem experiéncias aos
publicos diante de determinada causa e projeto mobilizador.
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