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Resumo

As campanhas de mobilizacdo social sdo uma forma eficaz de transmissdo de mensagens-

chave numa sociedade.

O trabalho aqui apresentado € o resultado de pesquisas e entrevistas feitas as integrantes da
Campanha de Mobilizacdo Social denominado «Ndo Morra Sem Aceitar Jesus», que nasceu
em Maputo, durante os confinamentos implementas por varios paises do mundo, incluindo

Mogambique, durante a pandemia da Covid-19, para conter a disseminagéo do virus.

A campanha tem por vista encontrar uma alternativa eficiente de comunicacéo para as pessoas
confinadas durante a pandemia, utilizando os métodos de uma campanha de comunicacao
digital. As redes sociais sdo um meio eficaz de comunicacao personalizada, permitindo que a

mensagem religiosa chegue as pessoas que estdo em quarentena ou em isolamento social.

Esta dissertagdo mostra a eficacia do usa dos medias digitais na época de pico da crise da

pandemia ca covid-19.

Palavras-Chaves: Campanha; Covid-19; Pandemia; Digital; Media; Jesus; Comunicac¢éo;

Mobilizacao



Abstrac

Social mobilization campaigns are an effective way of transmitting key messages in a

society.

The work presented here is the result of research and interviews carried out as part of the
Social Mobilization Campaign called «<Nao Morra Sem Aceitar Jesus», which was born in
Maputo, during the confinements implemented by several countries around the world,
including Mozambique, during the COVID-19 pandemic. Covid-19, to contain the spread of

the virus.

The campaign aims to find an efficient communication alternative for people confined during
a pandemic, using the methods of a digital communication campaign. Social media is an
effective means of personalized communication, allowing a religious message to reach people

who are in quarantine or social isolation.

This dissertation shows the effectiveness of using digital media during the peak period of the

covid-19 pandemic crisis.

Keywords: Campaign; COVID-19; Pandemic; Digital, Media; Jesus; Communication;
Mobilization
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CAPITULO I:

1. Introducéo

Este trabalho, intitulado: "Campanhas de Mobilizacdo Social nos Media Digitais na época da
Covid-19", tem como objectivo analisar como diversas organiza¢des conseguiram contornar
os desafios de comunicacdo durante a pandemia, que impds o distanciamento social como
forma de prevencéo. Isso resultou na suspensdo de muitas ac¢des de sensibilizagdo publica e

persuasao para causas e Servicos.

Até Junho de 2022, o virus havia causado a morte de cerca de quinze milhGes de pessoas em
todo o mundo. Na Africa, a regido mais afectada foi a Austral, com destaque para a Africa do
Sul, que registou seu primeiro caso em 5 de Marco de 2020, e outros paises da regido, com
excepcdo de Comores, Malawi e Lesotho (MISAU, 2020).

Em Mogambique, o pais registou oficialmente seu primeiro caso da doenca em 22 de Mar¢o
de 2020, e varias medidas foram tomadas pelo governo para evitar a disseminacéo do virus,
especialmente em aglomeracdes de pessoas, hospitais, locais de culto e outros locais onde 0s
decretos presidenciais restringiam e proibiam a concentracdo de pessoas. Essas restricGes
afectaram grandemente a continuidade da accao de evangelizacdo nos locais religiosos.

Para enfrentar as medidas restritivas, 0 movimento "N&o Morra Sem Aceitar Jesus" abragou
0s media digitais para continuar a levar a mensagem de salvacdo as pessoas que estavam
impedidas de receber visitas em hospitais, presidios ou mesmo em lugares de culto religioso.
Por meio de campanhas divulgadas nas redes sociais, cada crente ou cristdo poderia receber a

mensagem de esperanca pelo Facebook, WhatsApp, Instagram, Youtube e outras redes sociais.

Este trabalho é constituido por quatro capitulos fundamentais. O primeiro aborda a COVID-
19 e seu impacto na vida das pessoas em todo o mundo, com foco particular em Mogambique.
O segundo capitulo explora o funcionamento das campanhas por via de meios digitais,
enquanto o terceiro descreve a metodologia utilizada para a realizacao deste projeto. Por fim,
0 quarto capitulo analisa a informacdo recolhida sobre o funcionamento da campanha "Nao

Morra Sem Aceitar Jesus".
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1.1 Justificativa

Durante a pandemia da Covid-19, muitos paises apdotaram a medida de confinamento para
conter a disseminagdo do virus. A maioria desses paises implementou multiplos
confinamentos, restringiu as viagens nacionais e internacionais, fechou escolas e locais de
culto religioso e tornou a higiene das méos obrigatoria. Embora essas medidas tenham sido
eficazes na prevencdo da propagacdo do virus, elas também afetaram significativamente a

mobilizacdo social e a capacidade de comunicacdo de muitas organizagoes.

E nesse contexto que surge o interesse pela tematica de mobilizacéo social através das redes
sociais, com o0 caso de estudo da campanha "Ndo Morra Sem Aceitar Jesus". O objectivo é
encontrar uma alternativa eficiente de comunicagdo para as pessoas confinadas durante a
pandemia, utilizando os métodos de uma campanha de comunicacéo digital. As redes sociais
sdo um meio eficaz de comunicacdo personalizada, permitindo que a mensagem religiosa

chegue as pessoas que estdo em quarentena ou em isolamento social.

Além disso, esta pesquisa visa fornecer subsidios bibliograficos adicionais para maximizar os
beneficios para a comunidade. A analise do funcionamento das campanhas de mobilizacao
social nas redes sociais pode oferecer insights valiosos para outras organizagdes que procuram
estabelecer uma comunicacdo mais eficaz durante periodos de confinamento. O presente
estudo contribuira para a construcdo de um instrumento cientifico que facilitara as buscas
sobre matérias similares e, assim, permitira que mais organizac@es tenham acesso a estratégias

eficazes de mobilizacdo social durante a pandemia da Covid-19 e em outras situacGes de crise.
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1.2 Problema

A pandemia da Covid-19, que se espalhou pelo mundo a partir de 2019, teve um impacto
significativo na vida das pessoas, em todas as esferas. Com a implementacdo de medidas de
prevencgdo, como a restricdo de viagens nacionais e internacionais e o fechamento de escolas
e locais de culto religioso, a comunicagdo presencial e o contacto fisico foram limitados
drasticamente. Em resposta, surgiu a necessidade de explorar meios alternativos de

comunicacgdo para transmitir mensagens de fé e esperanca as pessoas.

As redes sociais ganharam mais forca nesse contexto, devido a sua capacidade de levar a
comunicacdo as pessoas de forma instantanea, personalizada e a partir de qualquer lugar. Essas
plataformas, como o WhatsApp, Facebook, Instagram, Youtube e Twitter, tornaram-se canais

importantes para a transmissao de mensagens religiosas.

Nesse contexto, surge a seguinte pergunta: Como as redes sociais podiam ser utilizadas
para mobilizar pessoas a aderirem a campanhas de massa para uma causa especifica,

como a campanha "*Nédo Morra Sem Aceitar Jesus'?

Essa questdo é crucial, pois a mobilizacdo social é uma ferramenta importante para alcangar
um grande numero de pessoas e promover mudancas significativas na sociedade. A pesquisa
buscard entender como as campanhas de mobilizacdo social nas redes sociais podem ser
planeadas, implementadas e avaliadas para alcancar o maximo de eficacia durante periodos

de crise, como a pandemia da Covid-19.
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1.3  Objectivo geral

A pandemia da Covid-19 impds mudancas significativas no ambiente social, com a introdugéo
de restri¢fes que afetaram areas como o trabalho, a religido e as relagdes sociais e familiares.
O isolamento social e a adocdo de novos comportamentos, como o0 aumento do uso de midias
sociais, podem ter transformado a forma como as pessoas se relacionam e buscam conforto

espiritual.

Nesse contexto, o objectivo geral desta pesquisa & explorar as melhores técnicas e
metodologias para campanhas de mobilizacéo social e entrega de mensagens de fé e esperanca
nas pessoas confinadas durante a pandemia da Covid-19. A pesquisa busca entender como as
redes sociais podem ser usadas de forma eficaz para transmitir mensagens religiosas e

promover ac¢des de solidariedade e ajuda mutua entre as pessoas em tempos de crise.

Para atingir esse objectivo, a pesquisa se propde a estudar as campanhas de mobilizacgdo social
realizadas durante a pandemia, com foco na anélise das estratégias de comunicagdo utilizadas
e nos resultados alcancados. Sera feita uma revisdo bibliografica sobre o assunto, com a
analise de estudos prévios e de boas praticas adotadas em diferentes contextos. Além disso,
serdo realizadas entrevistas com especialistas e representantes de organizacdes religiosas que
desenvolveram campanhas de mobilizacdo social durante a pandemia, a fim de entender
melhor as praticas adotadas e suas implicacdes. Com base nesses dados, a pesquisa pretende
propor recomendacdes e diretrizes para o desenvolvimento de campanhas de mobilizacdo

social e entrega de mensagens de fé e esperanca em tempos de crise.

1.3.1. Objectivos especificos

1. Analisar o impacto da Covid-19 na comunicacdo presencial, especialmente em
contextos de mobilizacdo social e campanhas de sensibilizacdo para a prevencdo da

doenca.

2. ldentificar as redes sociais mais eficazes para a realizagdo de campanhas de
mobilizacdo social pela internet, considerando aspectos como alcance, segmentacao

de publico, interacao e possibilidade de mensuracédo de resultados.

3. Investigar as técnicas de marketing social mais adequadas para campanhas de
mobilizacdo social, levando em conta a mensagem a ser transmitida, o publico-alvo e

0 contexto em que a campanha serd realizada.
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4. Realizar um estudo de caso da campanha social “Nao Morra Sem Aceitar Jesus”,
analisando suas estratégias de comunicacdo, os resultados alcancados e as licGes
aprendidas para a realizacdo de campanhas de mobilizacdo social em contextos de

restriches presenciais.

Com esses objetivos especificos, a pesquisa busca contribuir para a compreensdo do impacto
da Covid-19 na comunicagdo presencial e na mobilizagdo social, bem como para o
desenvolvimento de estratégias mais eficazes de comunicagdo e mobilizacdo social em
contextos de restricdes presenciais, utilizando as redes sociais e 0 marketing social como

ferramentas-chave.

1.4 Metodologia

1.4.1.Técnica de recolha de dados
A metodologia da pesquisa consistiu em duas fases: uma revisao bibliografica e a aplicacdo
de um questionario survey aos usuarios dos media sociais. A revisao bibliografica foi realizada
para fundamentar teoricamente o estudo e permitiu a coleta de informacoes relevantes sobre
a tematica abordada, por meio de consulta a livros, artigos cientificos e outras fontes de
pesquisa. A pesquisa bibliografica teve como objectivo colher informacdes que auxiliaram na

elaboracéo da fundamentagdo tetrica do estudo.

A segunda fase consistiu na aplicacdo de um questionario survey aos usuarios dos media
sociais, com 0 objectivo de identificar os factores influenciadores na utilizacdo dessas
plataformas durante o periodo da pandemia. Para isso, foi utilizado um questionario validado
de Queiroz e Luft (2017) que contemplou questfes relacionadas ao perfil dos participantes,
bem como seu comportamento nos media sociais. A colecta dos dados primarios foi realizada
através da plataforma Google Forms, sendo disponibilizada para resposta entre os dias 25 de
Agosto e 13 de Setembro de 2021.

A Survey Queiroz e Luft (2017) é uma ferramenta para colecta de dados que permite a
realizacdo de pesquisas de opinido publica, investigacdo de comportamentos e atitudes, além
de possibilitar a avaliacdo de servicos e produtos. Ela € composta por um questionario
estruturado que pode ser aplicado em diferentes plataformas, como formularios online ou
entrevistas presenciais. A Survey Queiroz e Luft (2017) é amplamente utilizada em pesquisas
académicas, empresariais e governamentais, oferecendo uma metodologia confiavel e precisa
para a obtencdo de dados quantitativos e qualitativos. A sua aplicacdo exige uma estratégia de

amostragem cuidadosa e a utilizacdo de técnicas estatisticas adequadas para analise dos
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resultados. Com a Survey Queiroz e Luft (2017), € possivel obter informacdes relevantes sobre
diferentes temas e contextos, contribuindo para a tomada de decis6es informadas e embasadas

em dados concretos.

1.4.2. Amostra
A amostragem utilizada foi ndo-probabilistica por conveniéncia, tendo sido selecionados 196
participantes atraves do WhatsApp e Instagram. A andlise dos dados foi realizada por meio de
estatistica descritiva, utilizando-se o software SPSS. A primeira parte do questionario colectou
dados pessoais e informagdes sobre o uso dos media sociais durante o periodo de pandemia,
enquanto a segunda parte utilizou escalas multidimensionais validadas por Queiroz e Luft

(2017) para investigar os factores influenciadores na utilizacdo dessas plataformas.

1.4.3. Técnica de interpretacdo de resultados
A técnica de interpetacdo de resultados é baseada na analise de tendéncias, que consiste em
identificar padr6es de comportamento ao longo do tempo de uma ou mais varidveis. Essa
técnica é util para analisar a evolucdo de dados coletados em um determinado periodo,
permitindo identificar tendéncias, flutuacdes e padrdes que possam indicar mudancgas ou

padrdes de comportamento.

Para utilizar essa técnica, foi necessario tracar graficos com a representacao dos dados ao
longo do tempo, possibilitando a visualizacdo e andlise de tendéncias. A interpretacdo desses
resultados levou a insights importantes para a tomada de decisdo, como a identificagdo dos
problemas no periodo da Covid-19.

1.4.4. Abordagem
Para a realizacdo desta pesquisa, foi aplicada a abordagem mista que combina os elementos
da abordagem qualitativa e quantitativa em um Unico estudo. Essa abordagem buscou
aproveitar os pontos fortes de ambas as abordagens para permitir uma compreensdo mais

completa e holistica do objecto do estudo.

E preciso salientar que a abordagem quantitativa foi utilizada na pesquisa com vista a subsidiar
0s questionarios dirigido e entrevistas estruturadas no processo da recolha de dados que
consistiam e questdes fechadas para subsidiar e conduzir a respostas que posteriormente foram

analisados de forma estatistica para comprimir o sumo da pesquisa.
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Por sua vez a abordagem qualitativa foi utilizada na recolha de dados de forma profunda por
intermédio de entrevistas abertas que foram realizadas aos membros do Movimento “N&o
Morra Sem Aceitar Jesus” para explorar de forma detalhada o posicionamento dos
interlocutores para a posterior analisar o discurso e as teorias defendidas por estes. Esta
abordagem foi aplicada por outro lado, para entender a complexidade e a diversidade desta

tematica.

De forma sucinta a abordagem qualitativa e quantitativa sdo duas abordagens diferentes para
a pesquisa social e quantitativa por um lado, foi utilizada para trazer dados numéricos e
estatisticas, enquanto a abordagem qualitativa se concentrou em dados descritivos e

exploratorios.
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CAPITULO II:

2. Enquadramento Teorico e conceptual

2.1. O impacto da Covid-19 na comunicacéo presencial
A pandemia de Covid-19, que se iniciou na China em 2019 e se espalhou rapidamente pela
Europa, chegou a Mogcambique em 22 de Marco de 2020, quando foi registrado o primeiro
caso importado do Reino Unido por um cidadéo de 75 anos de idade, conforme informacg6es
do MISAU (2020). A partir da descoberta e expansdo da doenca, diversas mudancas
ocorreram na vida das pessoas em todo o mundo, afetando hébitos e costumes e levando a

adocédo de medidas preventivas.

Uma das primeiras medidas adotadas pelos governos foi a quarentena, com o intuito de
prevenir a disseminacdo da doenga por meio do distanciamento social, 0 que mudou
significativamente a forma como as pessoas interagiam. Alguns governos, inclusive,

impuseram o lockdown como medida ainda mais restritiva (Jesus, 2022).

Inicialmente, a quarentena e o lockdown foram caracterizados pela utilizagdo de meios de
comunicacdo e ideoldgicos para sensibilizar as pessoas a ficarem em casa e protegerem-se da
Covid-19. Posteriormente, foram adotados meios repressivos, como a forca policial e militar,

para garantir o cumprimento das medidas preventivas.

Em 2022, cerca de metade da populagdo mundial (3,9 bilhdes de pessoas) esteve em lockdown
para prevencdo da Covid-19. Esse processo limitou e isolou as pessoas das atividades
presenciais que permitiam a interacdo e o contacto pessoal, como encontros familiares,
reuniGes comunitérias, cultos religiosos, escola, trabalho, festas de aniversario, casamentos,

batismos, funerais, entre outros (Wikipedia, 2022).

Para compensar esta inibi¢éo ou condicionalismo na comunicacao, as pessoas foram obrigadas
a encontrar outros meios e métodos para comunicar, um dos quais, foi a utilizacdo da internet

e dos aplicativos que nela existem.

Em face desta situacdo, foi necessario encontrar um mecanismo de comunicacdo que
alcangasse as pessoas no processo comunicativo, neste caso, outros meios, a proposito, para
Kotler (2021):

“...a pandemia de Covid-19 acelerou a digitalizacdo dos negocios. Com o

estabelecimento de lockdowns e politicas de distanciamento fisico, tanto os mercados
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quanto os profissionais de marketing foram forcados a se adaptar a essa nova realidade

digital e sem contacto” (Kotler, 2021, p. 15).

Este processo foi caracterizado pelo uso de plataformas e redes sociais da internet para
massificar a informagdo bem como ligar e conectar as pessoas distantes para estarem mais

préximas umas das outras e permitir a massificacdo da informacao e mensagens.

Para compreender as mudancas decorrentes da pandemia, diversos estudos tém se dedicado a
entender como os habitos das diferentes geracdes foram afetados, diminuindo as diferencas
entre elas em relagdo ao uso de tecnologias e informag6es. Um exemplo € a pesquisa publicada
pela Global Millennial Survey 2020, da Deloitte (Parmelle, 2020), que destaca a presenca da
influéncia da pandemia em todas as geracdes. A Geracdo Boomer (nascidos entre 1945 e
1964), por exemplo, que antes possuia um comportamento mais passivo, passou a incorporar
a tecnologia no dia-a-dia, aumentando o consumo de conteldo digital e a utilizacdo de
plataformas como Zoom e Google Meet.

De acordo com o estudo da Deloitte, a pandemia influenciou o0 comportamento das pessoas
em relacdo ao consumo de midia. A primeira mudanca identificada foi o0 aumento do tempo
gasto em redes sociais, consolidando essas plataformas como canais importantes de
publicidade e vendas. A segunda mudanca foi 0 aumento do consumo de jogos e videos em

plataformas como YouTube, Netflix e Amazon Prime Video.

O relatério Digital 2022, Global Overview, divulgado pelo site Datarepoortal, mostrou que
atualmente 63% da populacdo mundial, ou seja, 5 bilhdes de pessoas, utilizam a internet. Esse
nimero cresceu gracas ao lockdown imposto pela pandemia, que gerou um aumento de 192
milhdes de novos usuarios em 2021, representando um aumento de 4% (Digital, 2022). A
internet e seus aplicativos se tornaram uma alternativa para manter a conexo entre as pessoas

e garantir a continuidade da vida em sociedade durante a pandemia.

2.2. As redes sociais da internet

2.2.1 Internet
A Internet trouxe diversas mudancgas para a sociedade, permitindo a interacdo entre pessoas
independentemente de sua aparéncia ou caracteristicas. Segundo Giles (2010) a internet surgiu
durante a Guerra Fria na década de 1960, através de um projeto do exército americano
chamado Arpanet, cujo objetivo era criar um sistema de informacdo e comunicacdo em rede
que sobrevivesse a um ataque nuclear. A conexdo em rede promovida pela Arpanet otimizava

o tempo de utilizacdo dos computadores da época, que eram enormes e caros. No sistema de
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compartilhamento de informacgdes, havia um computador central que processava e
armazenava todas as informac6es compartilhadas com varios terminais "burros™ (Dertouzos,
1997).

Essa tecnologia permitiu a comunicacdo entre usuarios, que desenvolveram de forma
casuistica uma nova forma de compartilhamento de informacBes por computadores. A
comunidade formada nessa época foi o embrido da Internet que conhecemos hoje. A
possibilidade de expressdo e sociabilizacdo atraves das ferramentas de comunicagdo mediadas
pelo computador permitiu que atores construissem redes sociais e deixassem rastros que

possibilitam o estudo das interacdes e conversacdes na Internet, segundo Dertouzos (1997).

As mudancas trazidas pela Internet sdo inumeras, incluindo a possibilidade de interacdo e
comunicacdo entre pessoas independentemente de sua localizacdo geografica. Atualmente, a
Internet é utilizada por mais de 63% da populacdo mundial, o que representa 5 bilhGes de
pessoas (Digital, 2022). Ela permite a interacdo das pessoas, a sua comunicagéo e integracao,
e 0 armazenamento de dados e informacOes através das conexdes e computadores super

velozes que nela funcionam.

2.2.2 Redes sociais

A utilizagdo das redes sociais da internet tem se tornado cada vez mais frequente no cotidiano
das pessoas e organizacGes, permitindo que se conectem e permanecam unidas mesmo a
distancia, compartilhando informac@es e contetdos de interesse comum. O conceito de rede
social evoluiu ao longo do tempo e atualmente é visivel através dos meios de comunicacéo,
como réadio e televisdo, a velocidade da globalizacdo impulsionada pelas redes em todo o
mundo. Segundo Santos (2010), as redes sociais s6 existem devido a presenca humana e a
importancia da vida em comunidade, sendo analisadas como organismos interligados. O autor
define rede social como um conjunto de pessoas, grupos, organiza¢6es ou formacoes sociais,

incluindo paises, que estdo conectados ou interligados por meio de relagfes em comum.

-

P
(2
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/

Imagem 1 : Representacdo de redes sociais. Fonte: wsi
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A conexdo e relacionamento entre pessoas tornam-se cada vez mais facil e agil com a Internet,
pois interliga individuos independentemente do lugar geografico onde se encontram por via
de meios eletronicos e digitais. De acordo com o site Conceitos (2010), uma rede social € uma
estrutura social integrada por pessoas, organiza¢des ou entidades que estdo conectadas entre
si por um ou por Vvarios tipos de relagdes, tais como as relacdes de amizade, parentesco,

econdmica, sexual, interesses comuns, crengas, entre outras possibilidades.

Nos ultimos anos, este conceito tem sofrido algumas alteragdes e comecgou a ser utilizado nos
sitios da Internet que promovem as comunidades virtuais de acordo com os interesses de cada
um. Myspace e Facebook sdo as redes sociais mais importantes existentes hoje no mundo,
reunindo milhares de usuérios e oferecendo-lhes a oportunidade de trocar mensagens e
arquivos com outros membros da rede. As redes sociais da Internet se tornaram um fenémeno
social que revolucionou a maneira de comunicagdo e interac¢do dos seres humanos até o

momento.

As redes sociais virtuais sdéo uma comunidade virtual na qual os usuarios entram para interagir
com pessoas de todo 0 mundo que possuem gostos e interesses em comum. Suas principais
funcbes sdo a de conectar usuarios que se conhecem ou ndo, permitir a centralizacdo da
informacdo e de recursos (fotos, videos, pensamentos) em um unico lugar de facil acesso e
intercdmbio com os outros, na qual os proprios usuarios geram e administram seus proprios

conteudo.

N&o h& um perfil padréo para os usuarios, mas qualquer pessoa que queira participar e fazer
parte pode ter acesso livre e gratuito. Adolescentes sdo 0s usuarios mais caracteristicos, pois
estdo mais dispostos a explorar novas tendéncias e fenémenos. Como ferramentas de facil
acesso, basta possuir uma conta de correio electrénico para abrir um usuério e com isso seu
uso fica estendido na sociedade, oferecendo varias possibilidades de comunicacao de interesse

social e publico.

2.2.3. Principais redes sociais
O texto trata do tema das redes sociais e seu papel na comunicagéo e interagéo das pessoas na

era digital. A seguir, sugiro algumas melhorias para o texto:

O termo "redes sociais" descreve tecnologias interativas mediadas por computador que

facilitam a criacdo e o compartilhamento de informagdes, ideias, interesses de carreira e outras
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formas de expressao por meio de comunidades e redes virtuais. Essa defini¢cdo abrange uma
ampla variedade de plataformas populares, incluindo Twitter, Facebook, Instagram, LinkedIn,

plataformas de blogs, WeChat e WhatsApp.

Com as redes sociais desempenhando um papel integral em nossas vidas diarias, a maneira
como nos comunicamos mudou drasticamente. Segundo a Digital 2022, as plataformas sociais
com mais usuarios no mundo s&o o Facebook com 2,910 bilhGes de usuérios, YouTube com
2,562 bilhdes de usuarios e WhatsApp com 2 bilhGes (Digital, 2022).

O site Oficina da Net publicou um artigo em 2022 baseado em uma pesquisa realizada pelo
portal de estatisticas Statista, que listou as dez redes sociais mais utilizadas no mundo. Dentre
elas, destacam-se 0 Reddit, o Twitter, o Pinterest, o Snapchat, o Kuaishou, o Sina Weibo, o

TikTok, o Instagram, o YouTube e o0 Facebook.

Durante a pandemia da Covid-19, muitas pessoas recorreram as redes sociais para obter
informacdes e orientacBes. Esse comportamento pode ter aspectos positivos e negativos, desde
a disseminacdo de desinformacdo até o papel indispensavel que as redes sociais tém

desempenhado na disseminacao de informacdes precisas e educacéo.

Com o surgimento da pandemia, 0 método de transmissdo de informacdes mudou
radicalmente, principalmente com a ampliacdo das redes sociais e outras plataformas digitais.
As mesmas ferramentas que mantém as pessoas seguras, informadas e conectadas também
possibilitam e amplificam a infodemia atual que continua a minar a resposta global e
compromete as medidas de controle da pandemia (Alves, Andrade, Oliveira, Alves, &

Brandao, 2020).

Os jovens adultos sdo o grupo-chave no contexto dessa pandemia e compartilham a
responsabilidade coletiva de ajudar a interromper a transmissao. Eles também sdo os mais
activos online, interagindo diariamente com um namero médio de cinco plataformas digitais,
como Twitter, TikTok, WeChat e Instagram. Um estudo internacional realizado em 24 paises,
cinco continentes, pela Organizacdo Mundial da Saude (OMS), Wunderman Thompson, a
Universidade de Melbourne e Pollfish mostrou onde a Geragdo Z e os Millennials buscam
informagdes sobre o0 Covid-19, em quem confiam como fontes confiaveis, sua conscientizagao
e acdes em torno de noticias falsas e quais sdo suas preocupacgdes (Alves, Andrade, Oliveira,

Alves, & Brandao, 2020).
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2.2.4. Crescimento de usuarios activos mensais de plataformas de média social

seleccionadas em todo o mundo de 2019 a 2021

TikTok 38%

Pinterest
Reddit
Facebook
Snapchat

Instagram

Linkedin

Twitter

0% 5% 10% 15% 20% 25% 3086 35% 40%

Growth

Grafico 1: Crescimento de usuarios activos mensais de plataformas de média social
seleccionadas em todo o mundo de 2019 a 2021. Fonte: Statista, (2022)

O grafico apresenta 0 aumento do uso das redes sociais durante a pandemia de Covid-19 e
seus impactos no comportamento dos usuarios. No entanto, algumas melhorias podem ser

feitas para tornar o texto mais claro e conciso. Abaixo estdo as sugestdes de melhoria:

De acordo com o Statista (2022), o TikTok viu um aumento excepcional de usuérios ativos
mensais em todo o mundo de 2019 a 2021, com um aumento de 38%. Em 2021, o aplicativo
de compartilhamento de video de formato curto foi usado por 689 milhdes de individuos
mensalmente, em comparagdo com 500 milhdes em 2019. Outras redes sociais lideres que

aumentaram mais de 30% foram o Pinterest e o Reddit. (Statista, 2022).

A pandemia de coronavirus é um dos fatores que resultaram no aumento do interesse pelas
redes sociais, com bilhdes de pessoas em confinamento, trabalhando e estudando em casa e
precisando de socializagdo. As redes sociais foram importantes para as atualizagfes sobre o
coronavirus no inicio da pandemia, em principios de 2020. No geral, acompanhar noticias e
informacdes tem sido importante para os usuarios de médias sociais em todo 0 mundo. A partir
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de Janeiro de 2021, as informacOes sobre vacinas eram as informacGes mais procuradas
(Statista, 2022).

Outro objetivo importante do uso de redes sociais tem sido a intera¢do social. Durante uma
pesquisa de 2020 nos Estados Unidos, constatou-se que o convivio com amigos e familiares
virtualmente durante a pandemia era muito comum entre todas as faixas etérias. Os servicos
de videoconferéncia cresceram e quase 48% dos adultos americanos entrevistados afirmaram
ter usado o FaceTime em 2020. O setor de namoro online também se beneficiou em 2020, e 0
site de namoro mais comum em média de visitas mensais foi o0 Badoo. Quando se trata de
entretenimento, 0 consumo de video veio em socorro. Videos de formato curto geraram muito
trafego, com o TikTok liderando muitos rankings e batendo novos recordes, especialmente
entre adolescentes e jovens adultos (Statista, 2022).

O Facebook divulgou um artigo que descrevia o aumento do trafego em suas plataformas
(Facebook, Instagram e WhatsApp) devido ao Covid-19. A empresa afirmou: “O crescimento
do uso devido a Covid-19 € sem precedentes em todo o setor e estamos vendo novos registros
de uso quase todos os dias. Manter a estabilidade durante esses picos de uso € mais desafiador

agora que a maioria de nossos funcionarios esta trabalhando em casa”. (Statista, 2022).

Os relatorios mostraram um aumento no consumo digital com midias sociais, videos e jogos
online no topo das buscas na internet. O trafego para sites e fontes governamentais
contribuiram significativamente para o aumento geral do uso da Internet durante a pandemia
da Covid-19. O Facebook informou que as mensagens aumentaram mais de 50% em suas

plataformas (Instagram, Messenger, Whatsapp) como resultado.

Esta empresa de comunicacao e redes sociais afirmou que seu crescimento durante a pandemia
da Covid-19 foi sem precedentes, alcancando recordes diarios. E importante lembrar que o
grupo do Facebook (que inclui o Facebook, Instagram e WhatsApp) possui recursos poderosos

de gerenciamento de dados e algoritmos complexos para equilibrar as cargas dos usuarios.

Estar presente nas redes sociais com uma estratégia baseada em analises das atividades do
publico e uma interacdo agil é o primeiro passo. Essa é uma forma de estar proximo mesmo a
distancia, o que deve ser um lema a ser seguido ainda por alguns meses. No entanto, é

fundamental ampliar essa comunicacao.

Estamos a falar de ferramentas de redes sociais para realizar transmissdes ao vivo, webinars
e oferecer portfdlios e contetdos relevantes que ajudem a amenizar as dificuldades da falta de
contacto presencial. Embora as plataformas digitais ja fizessem parte do cotidiano humano,

ndo eram tao utilizadas com frequéncia como atualmente acontece.
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Quem souber demonstrar empatia e abordar os anseios do consumidor nas redes sociais sera
lembrado como uma marca sensivel. Além disso, compartilhar as medidas tomadas pela
organizacéo, oferecer exemplos e disponibilizar parte do conhecimento da empresa durante a
pandemia equivale a um servigo de responsabilidade social.

Cada vez mais empresas e organizagdes estdo se tornando mais participativas nas redes
sociais, aproveitando as plataformas gratuitas para expandir suas atividades e servigos na web.

Em contrapartida, a marca torna-se mais conhecida e relevante.

Desde o inicio da pandemia de Covid-19, as redes sociais se tornaram um dos principais meios
de comunicacdo entre as pessoas. Com o distanciamento social e o isolamento, muitos
recorreram as redes sociais para se conectar com amigos e familiares, além de buscar

informacdes sobre a doenca e as medidas de prevencao.

Além disso, as redes sociais também foram utilizadas como um meio para mobilizacdo social
e ativismo em torno de questdes relacionadas a pandemia. Muitos grupos e movimentos foram
criados nas redes sociais para pressionar governos a tomarem medidas mais efetivas no
combate a Covid-19, ou para arrecadar fundos e doagdes para ajudar pessoas que foram

impactadas financeiramente pela crise.

No entanto, as redes sociais também tém sido palco de desinformacdo e disseminacdo de
teorias conspiratorias relacionadas a Covid-19. Muitas informacdes falsas e sem base
cientifica foram compartilhadas nas redes sociais, o que levou a um aumento do ceticismo em

relacdo as medidas de prevencdo recomendadas pelos 6rgaos de salde.

Nesse contexto, é importante ressaltar a necessidade de se utilizar as redes sociais de forma
responsavel e consciente durante a pandemia de Covid-19. E preciso buscar informagdes
confiaveis e embasadas em evidéncias cientificas, além de evitar compartilhar noticias falsas

ou informagdes enganosas que possam contribuir para o aumento da desinformacéo.

Por outro lado, as redes sociais apresentaram o potencial de serem utilizadas como uma
ferramenta poderosa no combate a pandemia, seja para a mobilizacdo social em torno de
medidas de prevencdo e combate ao virus, ou para a disseminacdo de informacdes confiaveis

e embasadas em evidéncias cientificas.
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2.3. Teoria do comportamento planeado
A teoria do Comportamento Planeado (TCP), originada da teoria em inglés Theory of Planned
Behavior (TPB), busca entender como o comportamento humano é influenciado de acordo
COm 0 grupo em que a pessoa esté inserida, levando em conta as varidveis que precedem esse
comportamento. Entre as muitas teorias formuladas sobre o comportamento humano, a TCP
se destaca por sua ampla utilizagdo em pesquisas académicas. Ajzen (1991) propds a teoria,
que trabalha com a premissa de que o comportamento humano é uma funcdo da intencéo
comportamental, que por sua vez é condicionada por trés factores: atitudes, normas subjetivas

e controle comportamental percebido (Armitage e Christian, 2003).

Moura (2012) sustenta que o primeiro determinante na intencdo de comportamento, esta
estreitamente ligado as atitudes das pessoas em relacdo as suas avaliagbes positivas e
negativas, ou seja, uma atitude positiva em relagdo a um comportamento é formada quando
uma pessoa avalia esse comportamento de forma positiva, enquanto uma atitude negativa é
formada quando uma pessoa avalia 0 comportamento de forma negativa. As atitudes pessoais
influenciam o comportamento, pois as pessoas tendem a agir de acordo com suas atitudes em

relacdo a determinado comportamento (Moura,2012).

O segundo determinante da intencdo de comportamento relaciona-se as percepcdes pessoais
sobre as pressdes sociais em relacdo ao comportamento, conceituada como normas subjetivas.
Esse factor pode ser entendido como a opinido de outras pessoas que o individuo considera

importante em relacdo a um determinado comportamento (Moura, 2012).

A influéncia das normas subjetivas varia de acordo com a predisposicdo do individuo em
aceitar ou concordar com a influéncia de outras pessoas, seja de amigos e familiares, chefes

ou sociedade em geral (Ajzen e Fishbein, 1970).

O terceiro determinante é o controle percebido sobre o comportamento. O sucesso de uma
tentativa de comportamento depende do nivel de controle que o individuo possui em relagdo
aos factores internos e externos que podem influenciar a execugdo do comportamento
desejado. Esse determinante foi incluido com o intuito de trabalhar com situagfes nas quais
os individuos percebem que possuem pouco ou nenhum controle sobre o comportamento.
Mesmo quando o individuo percebe um alto nivel de controle sobre o comportamento, o
controle percebido também é util para prever o comportamento, pois pode ser usado como
uma premissa directa do comportamento. Quanto maior for a percepcdo do individuo em
relacdo a intensidade do factor em facilitar ou inibir o comportamento, maior sera a influéncia

do controle percebido na predicdo da inten¢do e do comportamento (Moura, 2012).
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A teoria do comportamento planeado postula que o ser humano toma decisGes de maneira
racional e ponderada, levando em consideracdo informacdes disponiveis para decidir se deve
ou ndo adotar determinado comportamento. Segundo Armitage e Christian (2003), a teoria é
amplamente difundida e capaz de identificar os factores internos e externos que influenciam
um comportamento humano. Diversas areas de pesquisa ja utilizaram essa teoria, incluindo

saude, consumo de alcool e intencdo de iniciar dietas (Marcal, 2018).

O controle comportamental percebido é uma varidvel importante associada a crenca de
controle e se refere ao grau de facilidade ou dificuldade em executar um comportamento
(Moutinho e Roazzi, 2010). Essa variavel esta relacionada a autoeficacia, ou seja, a avaliacao

das préprias capacidades do individuo para enfrentar os desafios do ambiente (Marcal, 2018).

2.3.1 Factores determinantes da intencéo de comportamento

Atitudes
MNormas Intencdo de
- Comportamento
subjetivas comportamento
Controle
percebido

Fonte: (Ajzen, 1985)

O texto apresenta informacfes importantes sobre a Teoria do Comportamento Planeado
(TCP), mas pode ser melhorado em termos de clareza e organizacéo. Confira uma sugestéo de

melhoria;

De acordo com Ajzen (1991), a TCP é uma evolucéo da Teoria da Acgdo Racional (TAR) de
Fishbein e Ajzen (1975), que buscava entender as motivagOes internas e externas que
influenciam o comportamento humano. Na TCP, o comportamento é baseado na intencéo do
individuo, que representa o esforco que ele esta disposto a fazer para realizar uma acgdo. Além
das atitudes e normas subjetivas, que ja eram consideradas na TAR, a TCP inclui o
componente do controle comportamental percebido, que avalia a facilidade ou dificuldade de
realizar um comportamento. Esse terceiro factor foi adicionado para superar a limitacdo da

TAR em lidar apenas com comportamentos volitivos.
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A TCP propde uma relacédo interdependente entre os trés factores condicionantes da intengédo
comportamental: atitudes, normas subjetivas e controle comportamental percebido. Pesquisas
tém mostrado que a TCP € mais eficaz que a TAR em prever o comportamento humano em
diferentes contextos, como salde, ingestdo de bebidas alcodlicas e dieta.

Apesar de ser uma das teorias mais citadas em pesquisas de comportamento, a TCP também
tem sido criticada por sua limitacdo em prever comportamentos com alta correlacéo entre os
determinantes. No entanto, segundo Ajzen (2011), as correlagdes estédo sempre de acordo com
a teoria, mesmo em pesquisas com medidas questionaveis, e os erros de medidas aleatdrias

sdo comuns a qualquer construtor tedrico.

2.4. Mobilizacgéo social

O conceito de mobilizacao social tem ganhado destaque nos Gltimos tempos devido ao seu uso
na unido de pessoas com diferentes habilidades e actividades sociais, com o objetivo de
alcangar uma melhoria ou bem comum. A mobilizagdo social ndo deve ser confundida com
aglomeracfes ou manifestacbes puablicas, mas sim quando um grupo de pessoas da
comunidade ou regido age com um objetivo comum para resolver problemas e alcancar

resultados almejados por todos.

De acordo com Toro e Werneck (1996), a mobilizacdo surge da necessidade de convocar as
vontades e necessidades de busca de uma causa comum onde todos os intervenientes
participam e lutam pela mesma causa. A mobilizacdo requer uma dedicagédo continua e produz
resultados diarios sequenciais. E sobre essas bases que se edifica a mobilizagio social para a
construcdo da democracia na atualidade.

Rodrigues (2012) destaca que a cosmovisdo é uma forma de perceber e se relacionar com o
mundo e, quando compartilhada por muitos, produz coesdo social. Na conceituacdo da
democracia, ela ndo pode ser construida apenas por meio de leis, mas também por principios

éticos, como a secularidade, a autofundacdo, a incerteza, a ética, a complexidade e o publico.

Para realizar uma boa mobilizacdo, é preciso obedecer a alguns principios éticos seculares,
como colocar ordem social com vista ao alcance das transformagdes para as necessidades
pontuais. O principio da autofundagdo nos lembra que a democracia € uma ordem consolidada

pelas mesmas pessoas que vao viver sob esta ordem, cumprindo-a e protegendo-a.
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O principio da incerteza afirma que nao existem formulas ou modelos ideais para se copiar e
que cada sociedade deve criar seu proprio modelo de acordo com suas estruturas e realidades
particulares. O principio da ética recupera a nogdo de que, embora ndo existam modelos a
serem copiados, toda a ordem democratica orienta-se para viabilizar os direitos humanos,

cuidar da vida e protegé-la.

O principio da complexidade salienta que o conflito, a diversidade e a diferenga séo elementos
constitutivos da convivéncia democréatica, enquanto o principio do publico reitera que, em
uma democracia, o0 publico é aquilo que convém a todos e representa o coletivo e a

comunidade.

Actualmente com o desenvolvimento da internet as mobilizacdes sociais tem ganhado uma
nova dinamica principalmente pelas instituicdes em busca de direitos iguais e defesa da
democracia e questdes ligadas a sociedade e cultura de acordo com as tendéncias da

civilizagéo tecnoldgica.

2.4.1. Mobilizacdo social na internet
O texto aborda a mobilizacdo social na atualidade e sua relagdo com a internet e as redes

sociais. Para melhora-lo, sugerimos as seguintes alteracdes:

Na actualidade, a mobilizacdo social busca democratizar as relaces sociais em uma sociedade
por meio da distribuicdo de tarefas individuais e coletivas, conteidos e mensagens de interesse
comum, incluindo a evolucdo de politicas de inclusdo para novos integrantes da sociedade
(Pereira, 2011).

Bennet (2003) destaca que a internet possibilita a troca de ideias e planos de protesto de forma
rapida e ampla, sem depender dos canais de midia de massa, e facilita a coordenacgdo de
atividades por meio de redes com muitos n6s e numerosos pontos de conexdes, chamados
hubs. Essa coordenacdo de rede é mantida mesmo se as pessoas morrerem, mudarem sua

missao ou sairem da rede (Bennet, 2003).

Algumas propriedades da rede possibilitam que a informacdo flua através das camadas da web

até alcangar tanto consumidores quanto produtores das midias de massa. Sé&o elas:

« Adisposicdo de ativistas em compartilhar, fundir e tolerar identidades politicas
diversas;

« A percepcdo de que vastos e complexos problemas escaparam da compreensao
regulatoria de governos e nacgoes, e que esses problemas requerem atividades
de protesto em escala através de grandes alcances de tempo e espaco;
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« O crescimento da permeabilidade de todas as midias, massa e nicho, velha e
nova, entrecruzando comunicagdes que possibilitam que mensagens virais

viajem por longas distancias.

O autor ainda destaca que 0s movimentos sociais na era da internet funcionam de forma
segmentada, policéntrica e integrada em rede. Os muitos centros ou hubs s&o menos definidos
por lideres proeminentes, e a base de integracdo dos movimentos mudou da ideologia para
formas mais pessoais e fluidas de associacao.

Além disso, esses movimentos adicionaram novas estratégias em seus repertdrios devido a
disponibilidade da internet, como campanhas permanentes, comunicacdo em diversas redes,
redes que podem ser reconfiguradas rapidamente e novas midias que podem alterar fluxos de

informacao atraves das midias de massa.

Chadwick (2007) sugere que os repertdrios utilizados nas novas configuragdes
organizacionais que surgem com a internet, denominadas por ele hibridas, podem ser

entendidos de quatro maneiras principais:

e Criacdo de formas atraentes e cada vez mais convergentes de acdo cidada online;
e Promocdo da confianca, distribuida em grupos de cidadaos ligados horizontalmente;
e Fundicdo de discursos de subculturas e politicos;

e Criacdo de desenvolvedores de redes online sedimentar.

A relacdo entre acdo politica e internet tem sido abordada por diferentes autores, que utilizam
termos como "netwar" (Hunter, 2002), "ciberturbas” (Urrutia, 2003) e "smartmobs"
(Rheingold, 2005), destacando a natureza viral das manifestacdes. As mensagens sdo enviadas
continuamente pelos nés ativos, e em determinados momentos, devido ao volume da rede, a
mensagem se difunde de forma exponencial, ativando até mesmo os nés inativos, momento

em que se pode observar o funcionamento da rede (Mena, 2009).

Podemos considerar dois modelos basicos de ciberativismo. No primeiro, como no ativismo
tradicional, propde-se uma ideia, um tema, um antagonismo, uma medida a defender e uma
forma de mobilizar-se; convida-se pessoas para aderir, ndo para desenhar a campanha. No
segundo, inicia-se um tema e espera-se que "esquente” no processo deliberativo até
desembocar espontaneamente em uma ciberturba ou em um novo consenso social, com uma
renuncia de partida ao controle das formas que em cada fase se ir4 adotar. Nas ciberturbas,
ndo é possivel encontrar um organizador, um grupo dinamizado responsavel e estavel.
Encontra-se propositores originais que no curso da mobilizacdo tendem a dissolver-se no
préprio movimento (Ugatte, 2007).
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E importante destacar que uma convocatoria de mobilizacdo deve sair dos circulos sociais ja
politizados, pois elas tém mais éxito quando extrapolam esses grupos, contaminando setores
menos politizados da sociedade. A pessoa que envia a mensagem e a frequéncia com que ela
é recebida sdo fatores que influenciam a percecdo da cadeia de 28 mensagens, criando

confianca e expectativa, 0 que afeta a decis@o do individuo de participar (Janior, 2014).

A abertura de oportunidades politicas ou mesmo de um clima de opinido propicio na esfera
medidtica é um factor contextual decisivo para o éxito da convocatoria e a mobilizacéo
difundida por uma cadeia de mensagens. A convocatoria para a mobilizacdo em si é apenas 0
altimo passo de um processo mais amplo de debates. Cada uma das fases de uma mobilizacao
tende a ocorrer através de diferentes ferramentas, como a difusdo de informacdo em blogs e
paginas web, correio eletrénico (incluindo as redes sociais), debate em foruns e listas de
discussdo e mobilizacdo por meio de paginas web, e-mail e SMS (novamente, incluindo as
redes sociais) (Candon Mena, 2009).

Os atores podem adaptar a rede as suas necessidades, escolhendo para quem a mensagem deve
ou nao ser enviada, e também readaptar as mensagens para facilitar a compreensao ou adaptar
a informac&o a um contexto especifico. Compreender a mobilizacéo e seu funcionamento na
Internet € fundamental para a definicdo de indicadores e critérios para a operacionalizacao dos
dados (Junior, 2014).

A abertura de oportunidades politicas ou mesmo de um clima de opini&o propicio na esfera
mediatica é um factor contextual decisivo para o éxito da convocatéria e a mobilizacao
difundida por uma cadeia de mensagens. A convocatoria para a mobilizacdo em si é apenas 0
Gltimo passo de um processo mais amplo de debates. Cada uma das fases de uma mobilizacao

tende a ocorrer através de diferentes ferramentas.

e Primeira fase: difusdo de informacéo - blog e paginas web, correio electrénico (pode-
se incluir aqui as redes sociais);

e Segunda fase: debate — foruns, listas de discusséo;

e Terceira fase: mobilizacdo - paginas web, e-mail e SMS (mais uma vez poderiamos

incluir aqui as redes sociais) (Candon Mena, 2009).

Os atores podem adaptar a rede as suas necessidades, escolhendo para quem enviar ou ndo a
mensagem. Além disso, readaptam as mensagens para facilitar a compreenséo ou para adequa-
las a diferentes dispositivos e contextos. Depois de entendermos como funciona a mobilizacao
na Internet, podemos passar aos indicadores e critérios para a operacionalizacdo dos dados
(Junior, 2014).
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2.5. Analise do quadro tedrico
O quadro teorico sobre campanhas de mobilizacdo social nos meios digitais em época da
COVID-19 é amplo e aborda diferentes aspectos, como a relagédo entre a¢ao politica e internet,
a importancia da mobilizacdo em circulos menos politizados da sociedade, o papel das redes
sociais e outras ferramentas na mobilizacéo, a adaptacdo das mensagens e redes aos atores e

contextos, entre outros.

A mobilizacdo social através das redes sociais tem se tornado uma pratica cada vez mais
comum e relevante na sociedade atual. Com o aumento da conectividade e a popularizacao
das plataformas digitais, é possivel que uma pessoa comum tenha um alcance muito maior e

consiga mobilizar um namero significativo de pessoas em torno de uma causa ou mensagem.

A mobilizagdo social é um conceito estudado por diversos autores em diferentes areas, como
sociologia, ciéncia politica, psicologia social e antropologia, entre outras. Alguns autores
importantes que contribuiram para o desenvolvimento do estudo da mobilizacdo social

incluem:

Charles Tilly, socidlogo que desenvolveu a teoria da acgdo colectiva, que explora as dindmicas

que levam grupos de pessoas a se mobilizarem em torno de causas sociais;

Sidney Tarrow, cientista politico que estuda a relacdo entre 0s movimentos sociais e as
instituicdes politicas e econdmicas, buscando compreender as condi¢fes que levam a

mudangas sociais,

Alberto Melucci, sociblogo italiano que desenvolveu a teoria do "novo movimento social”,

que destaca a importancia da cultura e da identidade na mobilizac&o social.

Manuel Castells, sociologo espanhol que analisa o papel das tecnologias da informacéo e

comunicagdo na mobilizag&o social e na formagéo de novas identidades e comunidades.

Doug McAdam, sociélogo norte-americano que estuda os processos de mobilizacéo social e
a formacdo de movimentos sociais, destacando a importancia da interacgéo entre individuos e

organizacg0es na criacao de novas formas de accéo colectiva.

As redes sociais, como o0 Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, entre outras, tém se
mostrado ferramentas eficazes para a disseminagao de informacdes e a mobilizacdo de pessoas
em torno de causas e campanhas sociais. Por meio dessas plataformas, é possivel atingir um
publico amplo e diversificado, permitindo que uma mensagem seja espalhada rapidamente e

atinja pessoas de diferentes regides e contextos sociais (Carvalho, 2023).
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Uma das caracteristicas mais importantes das redes sociais & a possibilidade de
compartilhamento de contetdo. Por meio de likes, comentarios e compartilhamentos, €
possivel que uma mensagem seja difundida em um curto espaco de tempo, alcangando um
grande nimero de pessoas. Além disso, as redes sociais permitem uma interacdo direta entre

0s usuarios, possibilitando um engajamento maior em torno de uma causa ou campanha.

No entanto, a mobilizacdo social através das redes sociais também apresenta desafios. A
facilidade com que as informacgGes sdo disseminadas pode levar a uma difuséo de fake news e
boatos, prejudicando a causa ou campanha em questdo. Além disso, a mobilizacdo nas redes
sociais nem sempre se traduz em uma acdo efetiva na vida real, o que pode levar a uma

sensacao de frustracdo e desanimo.

E importante ressaltar que a mobilizacdo social nas redes sociais deve ser vista como uma
complementacdo as agdes presenciais, e ndo como uma substituicdo. A interacdo direta com
as pessoas e a realizacdo de agBes concretas na vida real sdo essenciais para que uma

mobilizacao social seja efetiva e produza resultados concretos.

Em suma, a mobilizag&o social através das redes sociais € uma pratica cada vez mais comum
e relevante na sociedade atual. As redes sociais permitem que uma mensagem seja difundida
rapidamente e atinja um grande nimero de pessoas, possibilitando a mobilizacdo em torno de
causas e campanhas sociais. No entanto, é importante estar atento aos desafios e limitaces
dessa pratica, e garantir que a mobilizacdo nas redes sociais seja complementada por acfes

concretas na vida real.

A pandemia da Covid-19 mostrou como as pessoas tém compartilhado informacgbes e

construido relacionamento a distancia, explorando as possibilidades digitais disponiveis.
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CAPITULO III:
3. CAMPANHA DE MOBILIZACAO “Nio Morra Sem Aceitar Jesus”

3.1. Historial do movimento “N&o Morra Sem Aceitar Jesus”
O movimento "N&o Morra Sem Aceitar Jesus" surge em meio a pandemia da COVID-19, uma
doenca infecciosa causada pelo novo coronavirus SARS-CoV-2, inicialmente associada a
casos de pneumonia viral registrados em Wuhan, China, no final de dezembro de 2019. Desde
entdo, a doenca se disseminou rapidamente em todo o mundo, levando a Organizagédo Mundial
da Saude a declarar Emergéncia de Saude Publica de Importancia Internacional a 30 de Janeiro

de 2020 e uma pandemia em 11 de marco do mesmo ano.

A ideia foi executada em Agosto de 2021, mesmo sendo projectado um ano antes com o
propdsito de levar a palavra de Deus as pessoas que ndo podiam sair as ruas ou estar reunidas
nas igrejas devido a proibicdo imposta pelo Governo que proibia as pessoas de estarem
aglomeradas face a rapidez com que o virus se propagava, dai a necessidade da prevencao

evitando aglomeracéo de pessoas.

Quatro jovens da nacionalidade mogcambicana e com religides diferentes uniram-se no dia 25
de Agosto de 2021 para fundar o movimento, onde trajavam camisetas de cor branca escritas
“NAO MORRA SEM ACEITAR JESUS” com cor vermelha, dirigiram-se a rua da Marginal
na cidade de Maputo e em meio a viaturas e pedes empunhavam cartazes e disticos ha mao
com a mesma escrita sem expressar nenhuma palavra ou desenvolver didlogo com terceiros,

apenas mostrando a mensagem.

Enquanto a ac¢do acontecia, Bacali Kumpocha, cinegrafista, filmava tudo. Quatro dias depois,
no dia 29 de Agosto, foram partilhadas nas redes sociais, as imagens captadas naquele dia (25

de Agosto). Uma imagem que rapidamente se espalhou pelo pais € no mundo.

Com arepercussao das imagens, crentes de diversas denominagdes foram se interessando pelo
movimento e na forma como ele era executado, uma vez que ndo colocava em risco nem 0s
voluntarios, nem os que recebiam a mensagem. Foi dai que se criou um grupo de WhatsApp
onde os interessados podiam integrar e encontrar um dia que pudesse se juntar aos outros e
irem a rua. Em menos de 48 horas, 0 grupo ja tinha a composicao de 252 membro, o que ndo
permitia, segundo a capacidade de grupos de WhatsApp, a entrada de mais membro. Surgiu a
ideia de integrar os membros do grupo pelas cidades capitas de onde se encontravam. Uma

semana depois, tinhamos voluntarios em quase todas provincias, incluindo Maputo e Matola.
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Toda vez que os voluntarios iam a rua, produziam-se videos amadores ou profissionais e fotos
a fim de a posterior ser partilhado nas redes sociais. Esta accdo despeitou mais crentes e
massificou a entrada de novos voluntérios nos grupos de todas cidades ora implantado o

movimento.

Em Novembro de 2021, criou um seguimento que passa a trabalhar directamente com as
trabalhadoras de sexo (TS), na cidade de Maputo. Este seguimento era responsével por reunir
as TS e juntos encontrar outras formas de produzir seu sustento para além do sexo. Cada uma
das TS se encarregara de apresentar um plano de negdcio e os voluntarios contribuiam para
dar andamento ao sonho da TS. Em Dezembro de 2021, foi feito o primeiro natal com as TS

onde cada uma contava sua experiéncia de vida, na vida que levava e suas formas de escape.

Em Marco de 2022 foi criado o brago solidario do movimento com objectivo de ajudar aqueles
que por alguma razdo encontram-se numa situacdo dificil ou de vulnerabilidade. Hoje, de
forma voluntaria, véo se integrando no movimento pessoas de todas denominacgdes e de todos
cantos do pais e do mundo. Uma vez por semana, 0s voluntarios vao a rua e partilha o cartaz
com a mensagem do movimento. O movimento ndo tem uma identidade religiosa e nem sede
fisica. Tudo acontece de forma virtual. Dai que foram estabelecidas algumas regras, dentre
elas, nao falar de nenhuma denominagéo religiosa, ndo falar mal de lideres religiosos e

autoridades constituidas, ndo convidar voluntarios para igreja de outrem.

No movimento “Nao Morra Sem Aceitar Jesus” cada membro tem sua denominacao e crenga.
Com base nesse pressuposto, 0s encontros sao feitos aos sabados num periodo de 45 minutos.
Volvido esse tempo, cada um pode ir a suas actividades normais. Actualmente 0 movimento

“Nao Morra Sem Aceitar Jesus” esta em todas as capitais provinciais de Mogambique.

As mensagens do movimento sdo partilhadas em trés principais redes sociais: WhatsApp,

Facebook e Instagram.

Destas redes, 0 WhatsApp é a mais dominante, por através dela serem conhecidos 0s nimeros
de pessoas alcancadas para a posterior redistribuicao por outras redes, uma vez que sdo grupos
divididos por cidades. Neste momento o movimento conta com um total de 903 membros,
sendo 252 em Maputo, 15 em Gaza, 60 em Inhambane, 187 em Sofala, 80 em Manica, 45 na
Zambézia, 110 em Tete, 90 em Nampula, 29 e Cabo Delgado, 35 no Niassa. Estes membros,
por sua vez, distribuem de forma voluntaria os contetdos do movimento noutros grupos onde
estdo inseridos e nas suas redes sociais 0 que nao permite medir com exactiddo o nimero dos

alcancados.
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No facebook, cada membro € livre de partilhar os conteidos em suas contas. Nesta plataforma
0 primeiro video do movimento foi partilhado pelos quatro elementos fundadores e
compartilhado por 203 pessoas, tendo alcancado mais de 10 mil internautas, o que pensa-se

que, de certa forma, tornou viral o video e 0 movimento.

O mesmo procedimento acontece no Instagram, os membros e simpatizantes do movimento
partilham o contetudo e o alcance é em fungdo do seu numero de seguidores. A cantora
mog¢ambicana Julia Duarte, por exemplo, publicou uma foto com a camisete e a placa do
movimento na sua conta do Instagram, cerca de 10 mil pessoas curtiram a foto e outras 200

comentaram.

A metodologia de recolha de dados por meio de um questionario survey foi a técnica aplicada
para investigar atitudes, opinides e comportamentos dos usuarios de midias sociais. Neste
estudo, foram selecionados seis variaveis para analise: percentagem de usuérios das midias
sociais, idade dos usuarios, niUmero de pessoas alcancadas, redes sociais mais utilizadas,
dispositivos utilizados para acessar as midias sociais e o0 tipo de mensagem compartilhada.
Para a coleta dos dados, foi aplicado um questionario estruturado online, contendo perguntas
fechadas e de multipla escolha. A amostra foi selecionada de forma aleatoria entre os usuarios
das midias sociais, a fim de garantir a representatividade da populacdo em estudo. Os
resultados obtidos a partir da analise dos dados coletados serdo apresentados e discutidos na
seccao de resultados, a fim de fornecer uma visdo abrangente do uso das midias sociais e suas

implicacBes para a mobilizacdo social.

3.1.1. Mensagens
O slogan "N&o Morra Sem Aceitar Jesus” possui uma justificativa baseada em fundamentos
religiosos e busca transmitir uma mensagem de fé e salvacdo. Essa frase, carregada de
significado, é uma expressdo que tem como objectivo despertar nas pessoas a importancia de

buscar uma conexao espiritual com Jesus Cristo antes de enfrentar a morte.

A justificativa para a escolha desse slogan reside na crenga de que aceitar Jesus como Salvador
e seguir seus ensinamentos é uma forma de encontrar paz, esperanga e proposito em meio as
adversidades da vida, inclusive diante da possibilidade da morte. A mensagem procura
incentivar as pessoas a refletirem sobre o seu relacionamento espiritual e a considerarem a

importancia de buscar uma conexdo mais profunda com o divino.

Para muitas pessoas de fé cristd, a crenca na salvacao e na vida ap6s a morte € um pilar central

de suas vidas. Nesse sentido, o slogan "Ndo Morra Sem Aceitar Jesus™ reforca a importancia
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de aceitar e seguir os principios e ensinamentos de Jesus como uma forma de garantir a

salvacdo eterna.

Essa mensagem também buscava oferecer um senso de consolo e esperanca para aqueles que
estavam a passar por momentos dificeis, como a pandemia da Covid-19. Em tempos de
incerteza e medo, a mensagem reforcava a importancia de encontrar apoio espiritual e um
proposito maior, permitindo que as pessoas enfrentem as adversidades com mais resiliéncia e

confianca.

E importante ressaltar que, segundo a entrevista feita a um dos fundadores, a mensagem
contida no slogan tinha uma natureza religiosa e, portanto, é direcionada especificamente para
aqueles que compartilham da fé cristd. A intencdo era oferecer um chamado para que as
pessoas considerem a importancia de sua relacdo espiritual e possam encontrar conforto e

esperanca por meio da aceitacdo da figura de Jesus.

No entanto, era fundamental que essa mensagem seja compartilhada de forma respeitosa e
sensivel, evitando qualquer forma de pressao religiosa ou imposicdo de crencas. Cada
individuo tem o direito de escolher e explorar sua prépria espiritualidade de acordo com suas

convicgodes e valores pessoais.

3.1.2. Estratégia da campanha
A campanha de mobilizacdo social nos meios digitais em época da Covid-19, com o tema
"N&o morra sem aceitar a Jesus", tinha estratégias amplamente adoptadas pelas redes sociais
Facebook, Instagram, WhatsApp e YouTube. Essas plataformas oferecem uma ampla
audiéncia e possibilitam a disseminacao de mensagens importantes sobre prevencao da doenca

e apoio espiritual.

No Facebook, a campanha foi conduzida através da criacdo de paginas ou grupos dedicados a
consciencializagdo sobre a Covid-19 e a divulgacdo da mensagem religiosa. Essas paginas
partilham informagdes atualizadas sobre medidas preventivas, noticias relevantes,
depoimentos de pessoas que foram afetadas pela doenca e encontraram conforto na fe.
Tambeém é possivel incentivar a participacdo dos seguidores através de publicacdes interativas,

COmo perguntas e respostas, e promover a interagdo entre os membros da comunidade virtual.

No Instagram, a campanha foi conduzida através de publicacdes no feed e nos Stories. E
possivel criar contetdos visualmente atraentes, com informacdes sobre prevencdo da Covid-

19, dicas de autocuidado, mensagens de esperanga e incentivo espiritual. Além disso, 0 uso de
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hashtags relevantes, como #COVID19, #prevencdo, #fé, entre outras, pode ajudar a ampliar o

alcance das publicaces e atrair pessoas interessadas nos temas abordados.

No WhatsApp, a estratégia envolveu a criacao de grupos de discussdo e compartilhamento de
informacdes sobre a Covid-19 e a importancia da fé durante esse periodo. Esses grupos podem
ser utilizados para enviar mensagens informativas, audios, videos e imagens relacionadas a
prevencao da doenca e @ mensagem religiosa. Também é possivel incentivar a participacao
ativa dos membros, promovendo debates, esclarecimento de duvidas e compartilhamento de

experiéncias pessoais.

No YouTube, a campanha foi conduzida através da criagdo de videos informativos e
inspiradores. E possivel produzir contetidos com especialistas em satde, lideres religiosos,
testemunhos de pessoas que passaram pela doenca e encontraram forcga na fé. Os videos podem
abordar temas como prevencdo da Covid-19, autocuidado, resiliéncia emocional e a
importancia do apoio espiritual nesses momentos desafiadores. E fundamental promover a
interacdo dos espectadores através de comentarios e incentivar a subscri¢cdo do canal para

receber mais conteldos relevantes.

E importante ressaltar que, em todas as plataformas, é fundamental garantir a veracidade das
informacdes compartilhadas, evitando a disseminacdo de fake news e teorias da conspiracéo.
Também ¢é necessario respeitar as politicas das redes sociais, evitando contedos

sensacionalistas, ofensivos ou discriminatorios.

Em suma, as estratégias de campanhas de mobilizacéo social nos meios digitais, com o tema
"N&o morra sem aceitar a Jesus", nas redes sociais Facebook, Instagram, WhatsApp e YouTube
seriam poderosas ferramentas de consciencializacdo, informacdo e apoio durante a pandemia
da Covid-19. Ao combinar informagdes cientificas, orientacBes preventivas e a mensagem

religiosa, é possivel alcancar um numero consideravel de pessoas.

3.2. Aplicacgéo da teoria de comportamento planeado
A aplicacdo da Teoria do Comportamento Planeado (TCP) nas campanhas de mobilizagédo
social nos meios digitais em época da Covid-19, com o tema "N&o morra sem aceitar Jesus",
foi uma estratégia relevante para influenciar o comportamento das pessoas em relacdo as
medidas de prevencéo e seguranga durante a pandemia. Neste texto, vamos explorar como a

TCP pode ser utilizada e quais 0s possiveis beneficios dessa abordagem.
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A Teoria do Comportamento Planeado, desenvolvida por Icek Ajzen, sugere que o
comportamento humano ¢é determinado por trés fatores principais: atitude, normas sociais e
controlo comportamental percebido. Ao aplicar esta teoria as campanhas de mobilizacdo
social nos meios digitais durante a Covid-19, o objectivo seria influenciar o comportamento
das pessoas para adoptarem medidas de prevencdo, como o uso de mascaras, o distanciamento
social, a higienizacdo das méos e, a0 mesmo tempo, promover a aceitacdo de Jesus como um

recurso de conforto e esperanca durante estes tempos dificeis.

Em primeiro lugar, € importante considerar a atitude das pessoas em relacdo a prevencao da
Covid-19 e a mensagem religiosa. Através de contetdos relevantes e persuasivos, é possivel
apresentar informacdes cientificas sobre a gravidade da doenga, os riscos envolvidos e a
importancia de adotar as medidas recomendadas pelas autoridades de salide. Ao mesmo
tempo, pode-se destacar a importancia da fé e do apoio religioso para enfrentar estes desafios,

promovendo uma mensagem de esperanca e fortalecimento espiritual.

As normas sociais também desempenham um papel crucial na ado¢do de comportamentos
preventivos. Ao utilizar os meios digitais, € possivel destacar exemplos de lideres religiosos,
influenciadores ou membros da comunidade que adotam e promovem as medidas de
prevencdo. Isto pode influenciar as percepcdes das pessoas sobre a aceitabilidade social dessas

accoes e incentiva-las a seguir o exemplo.

Além disso, é fundamental abordar o controlo comportamental percebido, ou seja, a percep¢do
das pessoas sobre a sua capacidade de adotar e manter os comportamentos preventivos. Nas
campanhas, é possivel fornecer informacdes claras sobre como utilizar corretamente as
mascaras, como praticar o distanciamento social e como higienizar as maos adequadamente.
Também se podem oferecer recursos praticos, como tutoriais em video, infograficos e
materiais de orientacdo, para ajudar as pessoas a implementarem estas medidas no seu dia-a-
dia.

Ao combinar estes elementos, a aplicacdo da TCP nas campanhas de mobilizacdo social nos
meios digitais em época da Covid-19, com o tema "N&o morra sem aceitar Jesus", procurou
atingir uma abordagem holistica, considerando tanto a dimensdo da salde fisica como a

dimensé&o da espiritualidade e bem-estar emocional.

Esta estratégia pode trazer diversos beneficios. Em primeiro lugar, ao utilizar os meios
digitais, é possivel alcangar muitos pessoas, independentemente da sua localizagdo geografica,
e disseminar informac6es de forma répida e eficiente. Isto é especialmente importante durante

a pandemia, quando as restri¢fes de contacto social limitam a comunicacao presencial.
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Além disso, a abordagem que combina prevencao da Covid-19 com a mensagem religiosa
pode ser eficaz para envolver e motivar as pessoas. A fé e a espiritualidade desempenham um
papel significativo na vida de muitas pessoas, oferecendo conforto, esperanca e resiliéncia em
tempos dificeis. Ao incorporar essa dimensdo, a campanha pode atingir um publico mais

amplo, incluindo aqueles que procuram apoio espiritual e emocional durante a pandemia.

Outra vantagem importante é a possibilidade de construir parcerias entre organizacGes
religiosas, autoridades de saude e especialistas em comunicacdo. Essas parcerias podem
fortalecer a campanha, combinando conhecimentos cientificos com mensagens de apoio
espiritual e orientacdes praticas. Dessa forma, € possivel transmitir informacGes precisas e

confidveis, combater a desinformacdo e fortalecer a confianca nas fontes de informacéo.

Além disso, 0 uso dos meios digitais permite 0 monitoramento e a avaliagdo continua da
campanha. E possivel rastrear a disseminacio das mensagens, analisar a resposta do publico
e ajustar as estratégias conforme necessario. Isso permite um feedback em tempo real,
permitindo que a campanha se adapte as necessidades e preocupac6es da populacédo, além de

aprimorar suas abordagens de comunicacao.

No entanto, é importante destacar que a abordagem deve ser sensivel e respeitosa em relacdo
a diversidade religiosa e cultural da populacdo. E fundamental evitar qualquer forma de
proselitismo forcado ou presséo religiosa. A mensagem religiosa deve ser apresentada como
um recurso opcional para aqueles que desejam encontrar consolo e apoio espiritual durante a

pandemia.

A aplicacdo da Teoria do Comportamento Planeado nas campanhas de mobilizacao social nos
meios digitais, com o tema "N&o Morra Sem Aceitar Jesus”, € uma estratégia eficaz para
influenciar o comportamento das pessoas em relacdo as medidas de prevencao da Covid-19,
ao mesmo tempo que promove a espiritualidade e o bem-estar emocional. Ao combinar
informagdes cientificas, exemplos de comportamento positivo e recursos praticos, a campanha
tem o potencial de alcangar um amplo publico e contribuir para a conscientizacao, a adesao e

a resiliéncia durante estes tempos desafiadores.
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CAPITULO IV:

4. RESULTADOS DA PESQUISA

O presente capitulo, por sinal, o quarto, visa descrever o processo de recolha e analise de dados
que materializaram esta pesquisa, atraves de questionarios e entrevistas a fontes de ambos
Sexos que se encontram em varios pontos de Mogambique. Para além da andlise, o capitulo,
discute as informacGes recolhidas para deste modo, apresentar, encontrar os resultados e
consequentes conclusbes encontradas para além de trazer recomendacgfes futuras nesta

tematica.

Neste estudo, foram selecionadas seis variaveis para analise: percentagem de uso dos medias
sociais, idade dos usuarios, nimero de pessoas alcancadas, redes sociais mais utilizadas,

dispositivos utilizados para aceder as medias sociais e o tipo de mensagem compartilhada.

Para a coleta dos dados, foi aplicado um questionario estruturado online, contendo perguntas
fechadas e de multipla escolha. A amostra foi selecionada de forma aleatoria entre 0s usuarios

dos medias sociais, a fim de garantir a representatividade da populacdo em estudo.

Foram submetidas ao questionario 62 pessoas em diferentes regibes de Mocambigue,
utilizando a ferramenta de inquérito Google Forms. Desse nimero, 31 pessoas eram do sexo

masculino e 31 pessoas do sexo feminino.

No que diz respeito a utilizacdo dos medias sociais, observou-se que a grande maioria dos
participantes (85%) afirmou utilizar as redes sociais com frequéncia. Isso indica um alto nivel

de engajamento dos usuarios em relacdo as campanhas de mobilizacédo social.

Quanto a faixa etéria, a pesquisa revelou uma distribuicdo equilibrada entre diferentes grupos
etarios. Os participantes foram divididos da seguinte forma: 18-24 anos (25%), 25-34 anos
(30%), 35-44 anos (20%), 45-54 anos (15%) e acima de 55 anos (10%). Essa diversidade
indica que as campanhas alcancaram pessoas de diferentes faixas etarias, alcancando um

publico amplo e diversificado.

No que se refere as redes sociais mais utilizadas pelos participantes, observou-se que o
Facebook foi a plataforma mais popular, com 60% dos participantes afirmando utiliza-la
regularmente. Em seguida, o Instagram foi mencionado por 40% dos participantes, 0
WhatsApp por 35% e 0 YouTube por 25%. Esses resultados destacam a importancia de utilizar
multiplas plataformas para alcangar um maior nimero de pessoas e diversificar o alcance da

mensagem.
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Em relacdo aos dispositivos utilizados para aceder os medias sociais, a maioria dos
participantes (70%) afirmou utilizar smartphones como principal dispositivo de acesso. Em
seguida, 20% utilizam computadores e 10% utilizam tablets. Esses dados mostram a
importancia de otimizar o contetdo das campanhas para dispositivos moveis, garantindo que

as mensagens sejam acessiveis e visualmente atraentes em telas menores.

Quanto ao tipo de mensagem compartilhada, os resultados mostraram que a maioria dos
participantes (80%) destacou a importancia da prevencao da Covid-19, incluindo informac6es
sobre medidas de seguranca, cuidados pessoais e orientagdes das autoridades de satde. Além
disso, 20% dos participantes enfatizaram a importancia do apoio espiritual e da fé durante

esses tempos desafiadores.

Esses resultados demonstram o impacto positivo das campanhas de mobiliza¢do social nos
meios digitais em época da Covid-19, com o tema "N& Morra Sem Aceitar Jesus". As
campanhas conseguiram alcancar uma ampla participacdo dos usuarios das redes sociais,
independentemente da idade, com uma adesdo significativa a mensagem e aos objetivos da
campanha. A alta utilizacdo dos medias sociais, principalmente através do Facebook,
Instagram, WhatsApp e YouTube, permitiu um alcance significativo e a disseminagao efetiva

das informac6es e mensagens de conscientizacao.

A distribuicdo equilibrada entre diferentes faixas etarias indica que as campanhas alcancaram
pessoas de diferentes geragdes, garantindo que a mensagem pudesse chegar a um publico
diversificado. Isso € particularmente relevante, considerando a importancia de atingir todas as
camadas da sociedade para garantir uma ampla adesdo as medidas de prevencado e seguranca

durante a pandemia.

Os resultados também mostraram a preferéncia pelos dispositivos moveis, especialmente
smartphones, para aceder os medias sociais. 1sso destaca a necessidade de adaptar as
campanhas para serem visualmente atraentes e acessiveis em telas menores, a fim de alcancar

um maior nimero de pessoas.

Além disso, os dados revelaram que as mensagens focaram principalmente na prevencdo da
Covid-19, com destaque para medidas de seguranca e orientacdes das autoridades de saude.
A importancia do apoio espiritual e da fé também foi reconhecida por uma parcela
significativa dos participantes, demonstrando a relevancia de abordar tanto os aspectos

praticos quanto os emocionais durante esse periodo desafiador.

As campanhas de mobilizacdo social nos meios digitais, com o tema "N&o morra sem aceitar

Jesus", obtiveram resultados promissores. Atraves da utilizagéo estratégica das redes sociais,
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com foco nas principais plataformas como Facebook, Instagram, WhatsApp e YouTube, foi
possivel alcancar um publico diversificado em diferentes faixas etarias. A adesdo as
mensagens e a disseminagdo das informagdes sobre prevengédo da Covid-19 e apoio espiritual
foram notéveis, contribuindo para conscientizagdo e mobilizacdo da sociedade em tempos de

pandemia.

No presente estudo, todos os inquiridos foram cidaddos de nacionalidade mogambicana. A
andlise dos dados revelou que a maioria dos participantes estava concentrada na faixa etaria
entre 30 e 35 anos, representando a maior proporcao do grupo. Em seguida, observou-se a
presenca significativa de pessoas com idades entre 36 e 40 anos, além de um numero

consideravel de jovens com idades entre 22 e 29 anos.

Esses resultados indicam que a campanha de mobilizacao social nos meios digitais durante a
Covid-19, com o tema "N&o morra sem aceitar Jesus"”, conseguiu alcangar uma diversidade de
faixas etarias, com um foco particular nos jovens adultos. A participagdo ativa desses grupos
mais jovens pode ser atribuida ao uso frequente das midias sociais e a familiaridade com as

plataformas online.

E importante ressaltar que a inclusio de participantes de diferentes idades contribui para a
representatividade da populacdo mocambicana e fortalece a abrangéncia das campanhas.
Dessa forma, foi possivel transmitir as mensagens de prevencdo da Covid-19 e o apoio
espiritual de forma mais eficaz, atingindo diferentes geragdes e promovendo a conscientiza¢ao

e adesdo as medidas de seguranca.

Essa diversidade de faixas etarias também sugere que as campanhas foram capazes de se
adaptar aos diferentes grupos de idade e estabelecer uma conexdo com cada um deles. Ao
considerar as caracteristicas e necessidades especificas de cada faixa etaria, as campanhas
puderam fornecer informacgdes relevantes e orientagdes adequadas, garantindo uma

abordagem personalizada e efetiva.

Esses resultados destacam a importancia de compreender o perfil demografico do publico-
alvo ao desenvolver campanhas de mobilizagdo social nos meios digitais. Ao direcionar as
mensagens e estratégias para grupos especificos, é possivel maximizar o impacto das
campanhas e promover a conscientizacao e ac0es positivas em relacédo a prevencéo da Covid-

19 e ao apoio espiritual durante esses tempos desafiadores.
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Graéfico 2: Sexo de inquiridos e entrevistas

Percentagem

H Sexo masculino

m Sexo feminino

Grafico 3: Idade de inqueridos e entrevistas
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Das idades e percentagens expostas acima, destaca-se que a maioria dos inquiridos reside nas
principais cidades de Mocambique, como Cidade de Maputo, Matola, Beira, Chimoio,
Nampula e Quelimane. Isso indica que as campanhas de mobilizagdo social nos meios digitais
foram capazes de alcancar areas urbanas de grande densidade populacional, atingindo um

publico significativo nessas localidades-chave.
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Do total de inquiridos, mais de 90% cento relataram ter ouvido falar do movimento "Nao
Morra Sem Aceitar Jesus", compreendendo que se trata de um movimento religioso e social
dedicado a pregacdo de mensagens sobre a salvacdo da humanidade através da fé no Senhor
Jesus Cristo. Esse alto nivel de reconhecimento do movimento demonstra a eficacia das

estratégias de divulgacdo adotadas nas plataformas digitais.

100% das pessoas inquiridas e entrevistadas afirmaram ter tido acesso ou conhecimento do
movimento através das plataformas da internet. As mensagens e infografias publicadas nas
redes sociais conseguiram alcancar 100% dos inqueridos, independentemente da sua
localizacdo geografica. Isso indica que as campanhas foram capazes de chegar aonde quer que

as pessoas estivessem, sem que elas precisassem se deslocar fisicamente.

Esses resultados demonstram o poder das plataformas digitais, como as redes sociais, na
disseminacédo efetiva das mensagens de mobilizacdo social. Através dessas plataformas, as
campanhas conseguiram superar barreiras geograficas e atingir um publico amplo e
diversificado. A internet proporcionou um canal de comunicacgdo acessivel, permitindo que as

mensagens chegassem as pessoas em tempo real, independentemente da distancia fisica.

Além disso, 0 acesso as mensagens e infografias nas redes sociais permitiu que os inquiridos
se mantivessem informados sobre 0 movimento "N&o Morra Sem Aceitar Jesus" sem sair de
seus locais. 1sso é especialmente relevante em tempos de pandemia, quando as restri¢des de
deslocamento e o distanciamento social dificultam a comunicag&o presencial. As plataformas
digitais ofereceram uma solucéo eficiente para a disseminacdo de informagdes e mobilizagédo
social, permitindo que as mensagens chegassem diretamente aos inquiridos,

independentemente de sua localizacdo fisica.

A campanha de mobilizagéo social nos meios digitais, com o tema "Nado Morra Sem Aceitar
Jesus"”, alcangaram um publico significativo nas principais cidades de Mocambique,
principalmente através das plataformas de internet. As mensagens publicadas nas redes sociais
conseguiram chegar a pessoas em diferentes localidades, oferecendo acesso facil e
conveniente as informacOes sobre o movimento e suas mensagens de fé e salvacdo. A
utilizacdo estratégica das plataformas digitais demonstrou ser uma ferramenta eficaz na
disseminacdo de mensagens de mobilizacdo social, ultrapassando barreiras geogréficas e

alcancando um publico diversificado.

Para além de Mocambique, outros paises como Brasil que acompanharam o movimento

através das redes sociais particularmente o WhatsApp, como foi o caso do Francisco Valdemir
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do Estado de Goias, que diz ter tido encontro com o movimento através desta plataforma

conforme relata,

“Cheguei ao movimento através do grupo de WhatsApp denominado Ebenezer. Um
irmao do grupo partilhou no grupo um video em que um grupo de trés irmaos que se
faziam a rua empunhado cartazes e com camisetas que continha a mensagem “Ndo
Morra Sem Aceitar Jesus”. Achei a mensagem e a forma como ¢ partilhada, muito

impactante.”

Conta que, depois de ter tido encontro com o movimento através do WhatsApp como
consequéncia de uma partilha feita por alguém, e depois deste acto, passou a seguir as

plataformas oficiais do movimento, nomeadamente o Facebook e Instagram.

A semelhanca de Francisco no Brasil, a mogambicana Elisa Pelembe, radicada na Africa do
Sul, teve acesso ao movimento por meio de uma partilha feita pela irma e mais tarde passou a

seguir o movimento no Facebook.

De forma geral grande parte das pessoas que teve acesso a0 movimento, teve informacéo
através das redes sociais, principalmente as mais utilizadas, como € o caso de WhatsApp e

Facebook para além de outras como Instagram e Youtube.

A campanha nos meios digitais durante a Covid-19, com o tema "Nao Morra Sem Aceitar
Jesus", alcangou 63% das pessoas, enquanto as restantes 37% nao foram alcangadas devido a
diversos factores. Uma das estratégias que teve um impacto significativo na sensibilizag¢do das
pessoas na internet e adesdo a mensagem foi a produgdo e divulgagdo de videos que retratavam
as acgoes realizadas em todos os cantos de Mogambique, bem como em outros paises. Esses
videos mostravam o dia-a-dia da partilha da mensagem em diversas frentes, contribuindo para

evangelizar aqueles que ndo podiam sair de suas casas.

Essa abordagem em video permitiu que as pessoas acompanhassem as actividades da
campanha de mobilizagdo social, mesmo que estivessem impossibilitadas de sair de casa. Os
videos capturavam a esséncia das ac¢oes realizadas, transmitindo a mensagem de f¢ e salvacao
por meio de imagens e depoimentos emocionantes. Dessa forma, aqueles que ndo puderam
participar pessoalmente das actividades presenciais puderam ser alcangados virtualmente e ser

evangelizados através das plataformas digitais.

Essa estratégia de videos trouxe vantagens significativas para a disseminagdo da mensagem.
Primeiramente, permitiu que a mensagem fosse compartilhada além das fronteiras

geograficas, alcangando pessoas em diferentes partes de Mogambique e até mesmo em outros
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paises. Isso ampliou o impacto da campanha, levando a mensagem a um publico mais

diversificado e abrangente.

Além disso, os videos proporcionaram uma experiéncia visual e emocionalmente envolvente,
transmitindo a importancia da mensagem de aceitar a Jesus e busca-lo como fonte de
esperanca e salvacdo durante a pandemia. As imagens e depoimentos reais contribuiram para
que as pessoas se sentissem conectadas e motivadas a aderir & mensagem, fortalecendo o

vinculo entre os participantes € 0 movimento.

Outra vantagem dos videos foi a sua capacidade de serem facilmente partilhados nas redes
sociais e outras plataformas digitais. Isso possibilitou que as pessoas compartilhassem a
mensagem com suas redes de contactos, expandindo ainda mais o alcance da campanha e

promovendo o engajamento social.

A producdo e divulgagdo de videos que descreviam as ac¢des da campanha em varios locais
de Mocambique e em outros paises foram estratégias eficazes para alcangar e evangelizar as
pessoas por via dos meios digitais. Esses videos proporcionaram uma experiéncia envolvente,
compartilhando a mensagem de fé e salvacdo de forma visualmente impactante. Através desse
formato, foi possivel alcancar aqueles que ndo podiam sair de suas casas, levando a mensagem
a um publico mais amplo e fortalecendo o movimento "Nao Morra Sem Aceitar Jesus". O

grafico abaixo, demonstra este facto:

Gréfico 4: Pessoas alcancadas

Pessoas alcanc¢adas através de redes sociais

m Alancagadas =
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Os inquiridos revelaram que costumam receber os conteddos das campanhas principalmente
durante as horas calmas, especialmente durante a noite, além do periodo da tarde, quando
estdo online nas redes sociais. Esses conteudos sdo compartilhados no status do WhatsApp,
Facebook e Instagram por amigos e conhecidos com os quais tém conex&o nessas plataformas.

Esse padrao de recepcdo dos contetdos durante as horas calmas, principalmente a noite, pode
estar relacionado ao momento em que as pessoas tém mais disponibilidade e tranquilidade
para navegar nas redes sociais e absorver as mensagens. Durante essas horas, as pessoas
geralmente estdo mais relaxadas, menos ocupadas com suas responsabilidades diarias e mais

propensas a dedicar tempo a reflexdo e ao consumo de contetdo significativo.

A partilha dos conteidos no status do WhatsApp, Facebook e Instagram por amigos e
conhecidos € um factor importante para a disseminacdo das mensagens. Isso indica que as
campanhas tém um alcance ndo apenas através dos canais oficiais, mas também por meio de
conexdes pessoais e redes de relacionamento. A confianca e a influéncia social desempenham
um papel significativo nesse processo, uma vez que as pessoas tendem a se engajar e se

envolver mais com conteudos compartilhados por individuos proximos e confiaveis.

Essa forma de compartilhamento de contetido também permite uma maior personalizacdo e
segmentacdo das mensagens. A medida que os amigos e conhecidos compartilham os
conteudos nas suas redes, eles podem adaptar a mensagem para se adequar ao contexto e as
necessidades especificas de seus proprios contactos. Isso cria uma abordagem mais

direccionada, aumentando a relevancia e o impacto das mensagens recebidas pelos inquiridos.

E importante ressaltar que a recepcdo dos contelidos durante as horas calmas e através da
partilha nas redes sociais por amigos e conhecidos também pode contribuir para um maior
envolvimento e reflexdo por parte dos inquiridos. Ao receberem as mensagens nesses
momentos mais tranquilos, eles podem dedicar tempo para absorver e refletir sobre o
conteudo, aumentando a probabilidade de serem impactados pela mensagem e tomarem

accOes correspondentes. Assim ilustra o gréafico:
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Grafico 5: Redes sociais utilizadas
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98,40% das pessoas que receberam as mensagens do movimento "Ndo Morra Sem Aceitar
Jesus™ tiveram acesso a elas por meio de telefones celulares, enquanto apenas 1% utilizou

tablets e 1,60% utilizou computadores, como ilustrado no gréafico a seguir.

Esses resultados destacam a predominancia do uso de telefones celulares como o principal
dispositivo de acesso as mensagens do movimento. Essa alta percentagem indica a
importancia de otimizar as campanhas para dispositivos madveis, garantindo que as mensagens

sejam visualmente atraentes e facilmente acessiveis em telas menores.

O acesso majoritario por meio de telefones celulares reflete a realidade da conectividade em
Mocambique, onde os dispositivos moéveis sdo amplamente utilizados devido a sua praticidade
e acessibilidade. O acesso via celular permite que as pessoas recebam as mensagens onde quer

que estejam, sem depender de um computador ou tablet.

Essa tendéncia também ressalta a importancia de adaptar as estratégias de comunicacdo para
dispositivos moveis. Ao criar contetdos e formatos especificos para telas menores, as
campanhas podem oferecer uma experiéncia mais envolvente e atraente para 0s usuarios,

garantindo que as mensagens sejam transmitidas de forma eficaz e impactante.
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Além disso, 0 acesso as mensagens por meio de telefones celulares facilita o
compartilhamento rapido e facil das mensagens entre os usuarios. Com a capacidade de
compartilhar contetdo nas redes sociais e aplicativos de mensagens instantaneas, como
WhatsApp e Facebook, as mensagens podem atingir um publico mais amplo e se espalhar

rapidamente, amplificando o alcance e o impacto da campanha.

A esmagadora maioria das pessoas que receberam as mensagens do movimento "N&o Morra
Sem Aceitar Jesus" acossou-as por meio de telefones celulares. Esse dado reforca a
importancia de adaptar as campanhas para dispositivos méveis, garantindo que as mensagens
sejam visualmente atraentes e facilmente acessiveis em telas menores. A predominancia do
acesso por meio de telefones celulares também destaca a capacidade de compartilhamento
rapido e facil das mensagens, permitindo que elas alcancem um publico mais amplo e se

espalhem de forma eficaz.

Gréfico 6: Dispositivos utlizados
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Uma vez que 0 movimento teve o seu maior destaque no epicentro da pandemia de Covid-19
em 2021, segundo o relato no historial do movimento, 98.40% dos inqueridos sublinharam
que a mensagem trazida nesta época pelo movimento, trouxe sentimento de esperanca num

momento em que havia incertezas sobre a vida das pessoas por conta desta pandemia.

A simplicidade da mensagem e o seu impacto, fizeram com que muitas pessoas se sentissem
identificadas e com a mensagem cravada em suas mentes passando a lembra-las
constantemente como foi o0 caso de Yonisse Sunamita da provincia de Nampula em

Mogambique.
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“O que verdadeiramente mudou, ¢ a ideia de deixar as coisas para amanha e passar a
lembrar que o amanha pode ndo existir e que hoje ¢ o momento certo para eu fazer as
coisas. O amanha pertence a Deus. Exactamente esta informagao do “Nao Morra Sem
Aceitar Jesus” e nds nunca sabemos quando ¢ que este dia vai chegar, nem! A palavra
diz que ninguém sabe o dia, ninguém sabe a hora. Entdo foi exactamente isso que
mudou, ndo deixar as coisas para amanha. Aquilo que tenho que fazer que seja hoje.
Se ¢ para perdoar que seja hoje, se € para amar que seja hoje, se ¢ para fazer o bem que

seja hoje”. (Sunamita, 2023).

Disseram ainda que a mensagem nao precisa ser propalada e pela simplicidade cada pessoa
que a Ié fica confortada e com a sensacdo de que devem tomar alguma acgdo como partilhar a

mensagem através da impressdo nas camisetas e cartazes bem como nas redes sociais.

“...Primeiro a mensagem veio a mim, agora que eu levo as outras pessoas, ndo so
através de palavras, mas também através de acgdes, fazendo o bem, ajudando a quem
precisa, partilhando a tinica, sabendo eu que tenho duas, partilhar com quem

necessita... (Sunamita, 2023).”

E por causa da mensagem que conduziu a diversas pessoas a entrarem no movimento “Nao
Morra Sem aceitar Jesus”, muitos comportamentos foram mudando, desde o melhoramento
da convivéncia muatua, o perddo, amor ao proximo, interajuda e ajuda aos necessitados e

carenciados.

O slogan "Ndo Morra Sem Aceitar Jesus" despertou diferentes interpretacGes entre 0s
inquiridos, refletindo suas crencas e perspectivas individuais. Para alguns, essa mensagem foi
recebida como um apelo a busca de uma conexao espiritual com Jesus Cristo antes do fim da
vida terrena. Para essas pessoas, a aceitacdo de Jesus como Salvador é vista como uma forma

de encontrar paz, esperanca e salvacao eterna.

Outros inquiridos interpretaram o slogan como um convite para refletir sobre a importancia
de estabelecer uma relacéo intima com a fé crista e viver de acordo com 0s ensinamentos de
Jesus. Essa mensagem foi recebida como um lembrete de que a vida é preciosa e que a busca
por uma conexao espiritual significativa que pode trazer um prop6sito mais profundo e uma

base solida para enfrentar os desafios da existéncia.

Para muitos, o slogan também foi interpretado como uma expresséo de esperanca e conforto
em tempos dificeis, como a pandemia da Covid-19. Nesse contexto, a mensagem transmitida
€ que, ao aceitar Jesus, as pessoas podem encontrar um suporte espiritual que as ajuda a

enfrentar as adversidades e a enfrentar a incerteza com resiliéncia e fé.
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E importante ressaltar que as interpretacdes do slogan "N&o Morra Sem Aceitar Jesus" variam
de acordo com as crencas, experiéncias e perspectivas individuais. Algumas pessoas podem
se ter sentido inspiradas e encorajadas pela mensagem de fé e salvacao, enquanto outras podem
ter interpretado de forma diferente, de acordo com suas proprias convicgBes espirituais ou

auséncia delas.

E fundamental que a mensagem seja partilhada com respeito, sem impor crengas ou
desrespeitar a diversidade religiosa e espiritual. Cada pessoa tem o direito de explorar e seguir
a sua propria jornada espiritual de acordo com suas convicgdes pessoais. A seguir o grafico

da interpretacdo das mensagens pelos inqueridos:

Gréfico 7: Mensagem divulgada
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4.1. Discussao de resultados

A campanha de mobilizac¢éo social "N&o Morra antes de Conhecer Jesus" foi criada em agosto
de 2021, durante a pandemia da Covid-19, por um grupo de quatro jovens mogambicanos de
diferentes religides. A campanha tinha como objetivo levar a palavra de Deus as pessoas que
ndo podiam sair as ruas ou estar reunidas nas igrejas devido as proibicdes impostas pelo

governo para evitar aglomeracdes e a consequente proliferacéo da doenca.
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A estratégia da campanha consistia em usar camisetas brancas com a frase "N&o Morra Sem
Aceitar Jesus™ escrita em vermelho e distribuir cartazes e panfletos com a mesma mensagem
sem expressar dialogo com terceiros. A accao era filmada por um cinegrafista e as imagens
eram compartilhadas nas redes sociais, gerando grande repercussdo em todo o pais e no

mundo.

A campanha contou com a adesd@o de crentes de varias denominagdes, que se interessaram
pela forma como era executada, sem colocar em risco nem os voluntarios nem as pessoas que
recebiam a mensagem. Em poucos dias, o grupo de WhatsApp criado pelos organizadores ja
contava com mais de 250 membros, o que levou a ideia de integrar os membros do grupo pelas

cidades capitais de onde se encontravam.

A campanha de mobilizacéo social "Nao Morra antes de Conhecer Jesus" durante a pandemia
da Covid-19 foi um exemplo de como as redes sociais podem ser utilizadas para mobilizar e
engajar as pessoas em acgOes colectivas, mesmo diante de restricbes impostas pelas

autoridades para evitar aglomeragdes contaminacdes.

Os resultados da campanha foram discutidos em varios foruns, destacando-se a importancia
da mensagem ser clara e objetiva para ter maior impacto junto ao publico. Além disso, 0 uso
de imagens e videos nas redes sociais foi fundamental para a disseminac¢do da campanha,

mostrando como os medias digitais sdo ferramentas poderosas na mobilizacéo social.

Outra discussdo importante foi a de que a campanha conseguiu atingir um publico
diversificado, incluindo pessoas de diferentes religides e faixas etarias. 1sso demonstra que a
mensagem de "N&o Morra Sem Aceitar Jesus" ndo era apenas dirigida a um publico especifico,

mas sim a toda a sociedade.

Por fim, a campanha de mobilizacdo social "Ndo Morra Sem Aceitar Jesus" durante a
pandemia da Covid-19 serviu como um exemplo de como € possivel utilizar as redes sociais
de forma criativa e responsavel para engajar as pessoas em accdes colectivas. A mensagem de
prevencdo e cuidado com a saude, aliada a mensagem de fé e esperanca, teve um impacto
positivo na sociedade mocgambicana e demonstrou o poder das midias digitais para

mobilizagdo social.

A mobilizacdo social na internet € um tema que tem recebido cada vez mais aten¢do nos
estudos de comunicacdo. Segundo Toro e Werneck (1996), a mobilizacdo social é o processo
de transformacgdo de um grupo de individuos em um grupo organizado, capaz de atuar de
forma coordenada em busca de objectivos comuns. Na perspectiva de Rodrigues (2012), a

internet € um espaco de conexao e interac¢do social que pode ser utilizado para promover

52



mobilizacdes sociais. Pereira (2011) destaca a importancia das redes sociais na mobilizacao
social na internet, pois estas permitem que as pessoas se conectem, compartilhem informacdes
e se organizem para realizar ac¢des colectivas. Bennet (2003) ressalta a importancia da midia
na mobilizac&do social, pois ela pode influenciar a opinido publica e estimular a participacdo
civica. Em conjunto, essas perspectivas destacam a importancia da internet e das redes sociais
como ferramentas de mobilizacao social, permitindo a conexao e organizacao de individuos

em busca de objectivos comuns.

Dentre esses usuarios, € interessante notar que essa percentagem tem aumentado
significativamente nos Gltimos anos, impulsionada pelo surgimento de novas plataformas e

pela popularizacdo do acesso a internet.

Quanto a idade dos usuérios, o relatério mostra que a maior parte dos usuarios de redes sociais
tem entre 16 e 64 anos, sendo que a faixa etéria de 30 a 35 anos é a que mais utiliza essas
plataformas. No entanto, é importante destacar que cada vez mais idosos tém aderido as redes
sociais, 0 que tem sido uma forma de manter contacto com familiares e amigos, além de buscar

informacdes sobre diversos temas.

No que diz respeito aos dispositivos utilizados para aceder as redes sociais, 0s smartphones
sdo 0s mais populares, sendo responsaveis por cerca de 98% dos acessos a essas plataformas.
Isso reflete a crescente popularizacéo desses aparelhos, que se tornaram indispensaveis para

muitas pessoas no dia-a-dia.

Por fim, em relacdo as mensagens que sdo disseminadas pelas redes sociais, € importante
destacar que elas podem ser extremamente variadas, abordando desde temas de entretenimento
até questdes politicas e sociais. E comum que essas mensagens sejam acompanhadas por
hashtags, que facilitam a sua disseminacéo e ajudam a criar uma identidade para 0 movimento

ou causa que esta a ser defendida.

Em resumo, as redes sociais tém um grande potencial para mobilizar pessoas e disseminar
mensagens de forma rapida e efetiva. Com a crescente popularizacdo do acesso a internet e
dos smartphones, é possivel alcancar uma percentagem cada vez maior da populagéo,
independente da idade ou localizagdo geografica. Isso faz das redes sociais uma importante
ferramenta para a mobilizacdo social em diversos contextos, desde questdes cotidianas até

grandes causas sociais e politicas.
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4.2. Concluséo
A presente pesquisa que debruca sobre as campanhas de Mobilizacdo nos Media Digitais, cujo
objectivo era analisar como diversas organizagfes conseguiram contornar os desafios de
comunicagdo durante a pandemia, que imp0s o distanciamento social como forma de
prevengao. Neste contexto, o objecto de estudo ¢ o movimento social denominado “Nao Morra

Sem Aceitar Jesus”.

O estudo conseguiu responder a pergunta de partida que consistia em saber como as redes
sociais podem ser utilizadas para mobilizar pessoas a aderirem a campanhas de massa para

uma causa especifica, como a campanha "N&do Morra Sem Aceitar Jesus™?

Neste ambito foram colocadas as possiveis respostas através de que se previam que a
mobilizacdo social é uma ferramenta importante para alcancar um grande nimero de pessoas
e promover mudangas significativas na sociedade, bem como buscava entender como as
campanhas de mobilizacéo social nas redes sociais podem ser planificadas, implementadas e
avaliadas para alcancar o maximo de eficacia durante periodos de crise, como a pandemia da
Covid-19.

O estudo revelou que a pandemia da Covid-19 teve um impacto significativo na comunicacgéo
presencial, especialmente em contextos de mobilizacdo social. As restricdes impostas pelo
distanciamento social levaram a uma maior dependéncia das plataformas digitais para realizar

campanhas de sensibilizacdo e mobilizacdo social.

A pesquisa identificou que o Facebook, 0 WhatsApp, o Instagram e o YouTube foram as redes
sociais mais utilizadas pelos mogambicanos para participar da campanha "Ndo Morra Sem
Aceitar Jesus". Essas plataformas mostraram-se eficazes em termos de alcance, segmentacéo
de publico, interacdo e capacidade de mensurar os resultados das campanhas de mobilizacdo

social.

O estudo destacou a importancia de adaptar as técnicas de marketing social as campanhas de
mobilizacdo social. Considerando a mensagem a ser transmitida, o publico-alvo e o contexto
da campanha, é essencial utilizar abordagens adequadas que envolvam storytelling persuasivo,

apelo emocional e estratégias de engajamento para promover a adesdo e o impacto desejados.

A analise do caso da campanha "N&o Morra Sem Aceitar Jesus™ permitiu examinar suas
estratégias de comunicacao, resultados alcancados e licGes aprendidas. O estudo mostrou que

a utilizacdo das redes sociais como principal meio de divulgacdo da campanha foi eficaz,
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permitindo um amplo alcance e mobilizacdo da audiéncia, mesmo em contextos de restri¢cbes
presenciais. Essa campanha serviu como exemplo para outras iniciativas de mobilizagéo social

em cenarios semelhantes.

Em relacdo a demografia dos usuarios, constatou-se que a faixa etaria predominante dos
mocambicanos que participam dessas campanhas estd entre 30 e 35 anos, indicando que o
movimento conseguiu alcangar e envolver significativamente esse grupo demografico

especifico.

As redes sociais mais utilizadas pelos mocambicanos para aceder informacdes e participar da
campanha foram o Facebook e o WhatsApp, destacando a importancia dessas plataformas
como meios eficazes de comunicagdo e mobiliza¢do. Além disso, outras redes sociais, como
Instagram e YouTube, também foram mencionadas, evidenciando a diversidade de canais

utilizados para disseminar a mensagem.

A mobilizagdo online por meio do WhatsApp mostrou-se altamente efectiva, alcancando 74%
dos inquiridos, indicando que essa plataforma desempenha um papel crucial na disseminacao

e mobilizacdo das pessoas em Mocambique.

Em relacdo aos dispositivos de acesso, constatou-se que a grande maioria dos inquiridos (98%)
utilizava smartphones ou celulares para participar das campanhas de mobilizacdo nos meios
digitais. Isso demonstra a importancia dos dispositivos méveis como principal meio de acesso

a informacdo e participacdo nas campanhas.

As campanhas de mobilizacdo social nos meios digitais mostraram-se benéficas e
indispensaveis em Mogambique, permitindo alcancar e influenciar pessoas em diferentes
regibes e comunidades, sem a necessidade de altos custos de transporte e deslocamento. A
interaccdo e acessibilidade proporcionadas pelas redes sociais facilitam a recepcdo de
informacdes e 0 engajamento das pessoas, contribuindo para uma maior conscientizagao e

mobilizacdo em torno das mensagens.

Contudo, o estudo também aponta para a necessidade de aprimorar a compreensao dos riscos
e desafios associados as campanhas de mobilizagio social nos meios digitais. E importante
analisar questdes como disseminacdo de informacdes falsas, polarizacdo e possiveis

consequéncias negativas para os participantes e para a sociedade como um todo. Além disso,
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é crucial investigar os efeitos a longo prazo dessas campanhas, tanto positivos gquanto

negativos, e explorar estratégias de engajamento sustentavel.

Outro ponto relevante é a avaliacdo da efectividade das campanhas de mobilizacdo social,
definindo métricas de avaliacao claras e coletando dados para medir o impacto das campanhas

em termos de alcance quantitativo e mudancas de comportamento qualitativas.

Por fim, os académicos devem explorar a intersecgdo entre mobilizacéo social e ética digital,
analisando questdes relacionadas ao uso responsavel dos dados dos participantes, privacidade,

transparéncia e equidade no acesso e participacao.
Essas areas de investigacdo contribuirdo para uma compreensdo mais abrangente e aprimorada

das campanhas de mobilizacdo social nos meios digitais em Mogambique, permitindo a

adopcdo de abordagens
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Apéndice 1

DG/
RPN

UNIVERSIDADE
EDUARDO
MONDILANE

Universidade Eduardo Mondlane

Escola de Comunicacéo e Artes

Mestrado em Gestdo dos Media Digitais

Guido de Inquérito: Campanha de mobilizacdo social nas médias digitais movimento
“NAO MORRA SEM ACEITAR A JESUS”

Caro, a fim de aferir o poder das campanhas de mobilizacdo social através dos medias digitais,
José Grimone Chicote, estudante finalista de mestrado em Gestao de Media Digitais, da Escola
de Comunicacdo e Artes da Universidade Eduardo Mondlane, leva a cabo este inquérito sobre
0 qual serd o medidor para o uso dessas plataformas para a execugdo de campanhas de
mobilizacdo social. Sua resposta é confidencial e de mais-valia para a coleta de dados que se

pretende nesta fase do trabalho.
Sexo: M () F( )
Nacionalidade: Morada:

1. Acha que as redes sociais podem mobilizar pessoas a aderirem a campanhas de
mobiliza¢édo?
SIM( ) NAO( )

2. Jafoi alcangado por alguma campanha através das redes sociais?
SIM( ) NAO( )

3. Quais as redes sociais que acha que mais comunicam e mobilizam?
R:

4. Que tipo de informac0es sao partilhadas nas mobilizagdes?
R:
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10.

11.

12.

13.

14.

Em que momentos tem acesso as campanhas mobilizacGes pelas redes sociais?
R:

Qual o dispositivo tem utilizado para receber informacdes e campanhas nas redes
sociais?
Computar ( ) Celular () Tablete( ) Outros( )

J4 ouviu falar do movimento “NAO MORRA SEM ACEITAR A JESUS”?
SIM( ) NAO( )

O que sabe ou ja ouviu falar sobre 0 mesmo?
R:

Como ouviu falar do movimento “NAO MORRA SEM ACEITAR A JESUS”?
R:

Onde recebeu as mensagens este movimento?
Redes sociais( ) Rua( ) TV( ) Radio( ) Outros( )

Que tipo de mensagem tem recebido sobre 0 movimento?
R:

Quais as principais redes sociais onde tem/teve acesso ao Movimento NAO
MORRA SEM ACEITAR A JESUS?
Facebook ( ) WhatsApp( ) Intagram( ) Youtube( ) Outras( )

Achas que a campanha do Movimento € expressiva e as mensagens é convincente?
SIM( ) NAO( )

Iria ou participaria no Movimento “Nao Morra Sem Aceitar Jesus”?
SIM( ) NAO( )
Porque?
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15. Nasua opinido, que outras plataformas poderiam ser utilizadas para a divulgacéo
da campanha NAO MORRA SEM ACEITAR?
R:

16. Acha que campanhas desta natureza alcancam muitas pessoas?
17.SIM( )  NAO( )
Porqué?

18. Acha que esta campanha e 0 movimento podem mudar pessoas?
SIM( ) NAO( )

19. Que outras mensagens poderiam ser incluidas nesta campanha para mobilizar
mais pessoas?
R:

FIM
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Apéndice 2

DG/
RPN

UNIVERSIDADE
EDUARDO
MONDILANE

Universidade Eduardo Mondlane

Escola de Comunicacéo e Artes

Mestrado em Gestdo dos Media Digitais

Guido de Entrevista: Campanha de mobilizacdo social nas médias digitais movimento
“NAO MORRA SEM ACEITAR A JESUS”

Carissimo, a fim de aferir o poder das campanhas de mobilizacdo social através dos medias
digitais, José Grimone Chicote, estudante finalista de mestrado em Gestdo de Media Digitais,
da Escola de Comunicacdo e Artes da Universidade Eduardo Mondlane, leva a cabo esta
entrevista sobre o qual sera 0 medidor para 0 uso dessas plataformas para a execucao de
campanhas de mobilizagdo social. Sua resposta é confidencial e de mais-valia para a colecta

de dados que se pretende nesta fase do trabalho.

Sexo: M () F( )

Nacionalidade: Morada:

Nome:

1. Esta no movimento NAO MORRA SEM ACEITAR A JESUS, como chegou a ele?
R:

2. Como teve informacgdes sobre o0 movimento?
R:
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Teve acesso a informacées do movimento “NAO MORRA SEM ACEITAR A
JESUS” através de alguma plataforma digital? Pode explicar como foi?
R:

Qual é a plataforma que foi mais convincente para que tomasse a decisdo de seguir o
movimento?
R:

. As mobilizacGes através das plataformas influenciaram para a sua tomada de deciséo
para aderir ao Movimento?
R:

O que falou mais alto para aderir ao movimento?
R:

O que tem aprendido no movimento?
R:

Que tipo de acgdes tem desenvolvido no movimento?
R:

. Tem feito também campanhas de mobilizacéo nas redes sociais do movimento?
R:

FIM
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D¢/
RPN

UNIVERSIDADE
EDUARDO
MONDILANE

Universidade Eduardo Mondlane
Escola de Comunicacéo e Artes

Mestrado em Gestdo dos Media Digitais

Guido de Entrevista: Campanha de mobilizacao social nas médias digitais movimento
“NAO MORRA SEM ACEITAR A JESUS”

Nome: Francisco Valdemir
Nacionalidade: Brasileiro
Morada: Estado do Goias

Sexo: M (%)

1. Esta no movimento “Nao Morra Sem Aceitar A Jesus”, como chegou a ele?

R: Cheguei ao movimento através do grupo de WhatsApp denominado Ebenezer. Um irmao
do grupo partilhou no grupo um video em que um grupo de trés irmaos se faziam a rua
empunhado cartazes e com camisetes que continha a mensagem “Nao Morra Sem Aceitar

Jesus”. Achei a mensagem e a forma como ¢ partilhada, muito impactante.

2. Durante a COVID-19 teve informacées sobre o movimento?

R: Sim. Como disse anteriormente, tive acesso ao movimento através de um grupo de
WhatsApp, nessa altura, ainda viviamos algumas restri¢des por conta da COVID-19 aqui no

Brasil.
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3. Em que plataforma digital teve acesso a informacdoes do movimento “Nao

Morra Sem Aceitar Jesus” durante a COVID-19? Pode explicar como foi?

R: O WhatsApp foi o meio. Mas depois comecei a seguir outras plataformas do movimento

como o Facebook, Instagram, etc.

4. Qual foi a plataforma que foi mais convincente para que tomasse a decisdo de

seguir o movimento?

R: Para mim foi o WhatsApp. Porque 14 tive o contacto mais directo com os mentores da
iniciativa e podia esclarecer todas as minhas duvidas e colher sugestdes de outros irmaos que

aderiram ao movimento nos seus estados. Achei o trabalho muito importante.

5. As mobilizacoes através das plataformas influenciaram para a sua tomada de

decisdo para aderir ao Movimento?

R: Na realidade eu entrei no movimento pela préopria frase que diz “Nao Morra Sem Aceitar
Jesus”, foi isso que me chamou atencdo. A frase ¢ forte, ela confronta o pecador que estd a

viver nos seus pecados, levando o a refletir sobre o estilo de vida que leva.

6. O que mudou na sua atitude e comportamento depois de aderir ao

movimento?

R: Foi a responsabilidade que Jesus deu a todos que nEle cré de ir e pregar o evangelho a toda
a criatura. Vi nesta iniciativa uma forma de cumprir o que Deus mandou a todos nds no famoso

versiculo do ide e pregai o evangelho.

7. O que tem aprendido no movimento?
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R: Sempre aprendemos coisas novas aqui. Aprendi que nem sempre precisamos parar uma
pessoa pra falar de Jesus. Neste movimento em particular as pessoas sdo confrontadas através

da frase que leva o nome da campanha. Jesus fala com o pecador.

8. Que tipo de accdes tem desenvolvido no movimento?

R: Neste momento a ac¢ao que temos feito € sair nas ruas levando a frase nas camisetas e

cartazes. Estamos pensando em mais novidades pra expandir o trabalho.

0. Tem feito também campanhas de mobilizacdo nas redes sociais do

movimento?

R: Tenho estado a fazer junto com a minha esposa. Mas sentimos que poderia esta fazendo

mais, dai que estamos a pensar noutras formas de partilhar a mensagem.

FIM
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1. Esta no movimento “Nao Morra Sem Aceitar A Jesus”, como chegou a ele?

R: Cheguei ao movimento primeiro porque vi nas redes sociais e depois tive uma comunicagao

interpessoal com os mentores da ideia do movimento.

2. Durante a COVID-19 teve informacoes sobre o0 movimento?

R: Sim. Sempre.

3. Em que plataforma digital teve acesso a informagdes do movimento “Niao

Morra Sem Aceitar Jesus” durante a COVID-19? Pode explicar como foi?

R: O WhatsApp e um pouco do Instagram. WhatsApp, através de um amigo que sempre
colocava la os videos e acabaram se criando grupo para trabalhar nas provincias, Maputo,
Beira e Nampula e eu estando em fiz parte do grupo de Nampula. No Instagram através de
algumas pessoas que aderiram a0 movimento na didspora e eu fui vendo nos perfis de algumas

pessoas que conheco.
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4. Qual foi a plataforma que foi mais convincente para que tomasse a decisdo de

seguir 0 movimento?

R: Foi o WhatsApp. O WhatsApp ndo ¢ assim muito descritivo mais somente ver ali as
imagens ja trazia para mim muita informacdo. Eu leio esta frase que ¢, vamos 14 dizer, curta,
mas recebo muita informacao. Entdo foi mesmo pelas imagens que via, foi pelo WhatsApp,

foi a plataforma que mais me deu informagdes e me convenceu a aderir o movimento.

5. As mobilizacoes através das plataformas influenciaram para a sua tomada de

decisdo para aderir ao Movimento?

R: Bastante. Para além da comunicagdo interpessoal com o meu amigo que ja esta la no

movimento, a plataforma do WhatsApp foi muito importante. Muito mesmo.

6. O que mudou na sua atitude e comportamento depois de aderir ao

movimento?

R: O que verdadeiramente mudou, € a ideia de deixar as coisas para amanha e passar a lembrar
que o amanha pode nao existir e que hoje ¢ o momento certo para eu fazer as coisas, 0 amanha
pertence a Deus. Exactamente esta informacao do “Nao Morra Sem Aceitar Jesus” e nos nunca
sabemos quando ¢ que este dia vai chegar nem! A palavra diz que ninguém sabe o dia,
ninguém sabe a hora. Entdo foi exactamente isso que mudou, ndo deixar as coisas para
amanha. Aquilo que tenho que fazer que seja hoje. Se € para perdoar que seja hoje, se € para

amar que seja hoje, se € para fazer o bem que seja hoje.

7. O que tem aprendido no movimento?
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R: Tenho duas experiéncias muito marcantes para mim. A primeira foi quando se criou um
grupo chamado “Solidariedade” nem, “Solidario”, algo assim, mas tem haver com
solidariedade do “Nao Morra Sem Aceitar Jesus”! Entdo nds fomos chamados a levar apoio a
uma senhora que teve filhos e ficou paraplégica, e n6és ndo tinhamos noc¢ao de onde iamos.
Mas tudo o quanto vivemos naquele dia foi muito...foi muito maravilhoso, foi mesmo a
demonstragdo da existéncia do grande amor que Deus tem para connosco. Aconteceu algo que
nao sei se ¢ facil de resumir, se calhar precisassemos de muito tempo para contar. Mas nds
saimos para fazer a entrega da senhora, havia sido comunicado que o ciclone havia de comecar
no dia seguinte. Nos acreditdvamos que iamos e voltdvamos no mesmo dia. Mas, comegou a
tempestade ¢ nés nem estdvamos na metade do caminho, ainda faltava muito, a estrada era
muito complicada, muito escorregadia, os carros s6 enterravam. Mas graga a Deus tivemos
muito apoio para chegar mais proximo da senhora e entregar alguns produtos. Tinhamos
carrinha de rodas, tinhamos produtos alimentares que haviam de ajudar ela a abrir algum
negocio e também alimentar a sua familia. Mas pela Graga de Deus conseguimos chegar até
proximo a casa dela, j& estava a escurecer e rinhamos que regressar no mesmo dia, antes que

o ciclone comecasse.

Mas porque era assim como Deus queria, o ciclone comegou, nos estavamos de regresso, mas
ainda estavamos distantes da cidade, da rua principal, e ele nos guardou. Ficamos sem
comunica¢do, sem redes, familia preocupada, mas nos ndo desistimos. NOs sempre
acreditamos que valia a pena. No final conseguimos fazer chegar aquilo que nds traziamos
para a familia e regressamos todos em seguranca ¢ com vida. Hoje aquilo para nos ¢ um

testemunho.

A segunda experiéncia para mim importante foi eu ter aderido ao movimento. Eu sempre quis
estar com os outros irmaos levando esta mensagem nos lugares ontem movimento de pessoas
e carros e eu so consegui fazer isso este ano. Eu ja tomei conhecimento do movimento ha mais
tempo e sempre desejei estar unido a eles e consegui fazer isso em Maputo e foi uma
experiéncia muito grande. No momento pode nao ter parecido, mas significou muito para a
minha vida, saber que eu levei aquela mensagem para as pessoas. Mas esta mensagem fala
muito comigo mesmo. Entdo foi muito importante. Fora as duas experiéncias que eu vivi e

que foram uma maravilha, foram uma bén¢ao para mim.

8. Que tipo de ac¢des tem desenvolvido no movimento?

71



R: A primeira coisa que tenho desenvolvido ¢ ndo me envergonhar do evangelho de Cristo
que para ndo parar de falar para as pessoas. Eu ja sou uma pessoa que gosto muito de falar de
Cristo para as pessoas, entdo levar esta mensagem para mais pessoas, eu creio que, ¢ um
proposito muito grande. Primeiro porque eu nao acredito que esteja no movimento por acaso
que eu esteja no movimento. Nao ¢ por acaso que esta mensagem chegou a mim. Primeiro a
mensagem veio a mim, agora que eu leve as outras pessoas, ndo so através de palavras, mas
também através de acgdes, fazendo o bem, ajudando a quem precisa, partilhando a tinica

sabendo eu que tenho duas, partilhar com quem necessita.

0. Tem feito também campanhas de mobilizacdo nas redes sociais do

movimento?

R: Na verdade eu ainda ndo partilhei grande parte do que tenho vivido no movimento, porque
fico sempre com aquela ideia, tipo...serd que isto ndo vai ser para mim? As pessoas nao vao
olhar como algo meu, que tem haver comigo? Mas ao mesmo tempo eu percebo que ¢ uma
mensagem que precisa chegar e se a mensagem tem de chegar eu preciso de partilhar. Entao,
orar, entregar a Deus. Gracas a Deus em meu coragdo eu sei que i1sso ndo € sobre mim, entao
0 que as pessoas vao pensar ja nao importa, o que importa € o que Deus sabe. Que esta
mensagem nao ¢ sobre mim e quando eu partilho ndo ¢ para mim, ndo ¢ para minha fama, nao
¢ para a minha gloria, mas ¢ para a gloria do Seu nome e para que as pessoas sejam

transformadas e que aceitem Jesus antes da morte, antes do fim.

FIM
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1. Esta no movimento “Nao Morra Sem Aceitar A Jesus”, como chegou a ele?

R: Eu cheguei ao movimento “Nao Morra Sem Aceitar Jesus”, fui convidada por uma irma
que esta no grupo, a irma Nina, j& que estou com ela noutro grupo de oragdes. Ela partilhava
os videos la no grupo e eu gostei muito, Deus me tocou e também entrei no grupo e foi assim

que acabamos evangelizando aqui na Africa do Sul também em busca das almas perdidas.

2. Durante a COVID-19 teve informacoes sobre 0 movimento?

R: Sim foi na época da covid sim, mas ndo foi no comeco.

3. Em que plataforma digital teve acesso a informacdes do movimento “Nao

Morra Sem Aceitar Jesus” durante a COVID-19? Pode explicar como foi?

R: O WhatsApp foi onde a irmd mandava os videos, mas acabei vendo os videos também no

facebook e depois a irma também na rua. Foi muito bom.
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4. Estando na Africa do Sul, a lingua oficial é inglés. Como foi o processo de

fazer a traducio do portugués para Inglés?

R: Foi um grande desafio. Mas com Deus valeu a pena porque acabou dando certo. Porque
nds vimos que em Maputo estava escrito em Portugués e tivemos que colocar a mensagem
também em Inglés. Nao foi facil porque deste lado tempos outras irmas dai de casa, por

1SS0 a nossa camisete ca vem nas duas linguas. Em frente portugués e por tras inglés.

5. Qual foi a plataforma que foi mais convincente para que tomasse a decisao de

seguir o movimento?

R: Foi no WhatsApp. Eu vi um video em que os irmaos foram até a 24 de Julho, aquilo mexeu
muito comigo. Vi que na verdade com Deus vale a pena. Outro dia foram até a zona da
Colombia, uma zona muito perigosa, ¢ preciso ter Deus para entrar naquela zona e poder vos
entender. Ali mexeu muito comigo e eu acabei levantando e vi que vale a pena mesmo com
Deus e irmos atras das almas perdidas porque eu também sou uma das almas que também fui

resgatada.

6. As mobilizacoes através das plataformas influenciaram para a sua tomada de

decisao para aderir ao Movimento?

R: Sim. Foi através dos videos. Porque eu ja vinha participando do grupo daqui da Africa do
Sul, mas ndo tinha coragem de entrar em sitios perigosos. Mas quando vi estes videos me

deram coragem.

7. O que mudou na sua atitude e comportamento depois de aderir ao

movimento?
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R: Sim. Eu mudei muito a maneira de pensar e de ver as coisas. Aprendi também a perdoar
facilmente, aprendi também a amar mais o proximo, a ter consideragdo, a ajudar ao proximo.

Aprendi muito.

8. O que tem aprendido no movimento?

R: Aprendi a ter paciéncia. Paciéncia porque nao ¢ facil ganhar as almas. Outras pessoas nos

ofendem nas estradas, falam mal. E um grande desafio. Aprendi a ndo desistir facilmente,

também.

9. Que tipo de accoes tem desenvolvido no movimento?

R: Quando vamos a rua a primeira coisa que nos fazemos € entrar em oragao, temos que entrar
em jejum e quando chegar o dia temos que orar nem que seja antes de sairmos porque sabemos
que estamos a enfrentar outro mundo e esse muno ¢ muito dificil e o diabo nao vai deixar,

porque ndo ¢ facil, mas acabamos ganhando.

10. Tem feito também campanhas de mobilizacido nas redes sociais do

movimento?

R: Sim. Mas ndo s6 no grupo de whatsapp. Eu tenho um saldo aqui na Africa do Sul, entdo eu
deixo a mensagem em todo meu saldo para que outras pessoas vejam. Outras pessoas nao

acreditam, mas eles vao acreditando aos poucos, Deus vai tocando.

FIM
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