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Resumo

Estar conectado é condicao de existéncia (Latour, 2016). Online, 0 ambiente
€ de hiperestimulacao e demanda por atencao. A selecao dos conteldos
acontece por inteligéncia artificial (Pariser, 2011). Neste cenario, conectar-
-se para engajar a uma causa social é tarefa digna dos “doze trabalhos de
Hércules”. Acreditando na publicidade como agente produtora de cidadania
(Balonas, 2011, 2013; Saldanha, 2018), abordamos, através de um estudo de
€aso, as dinamicas da publicidade de carater social nas redes sociais. Temos
como corpus conteddos postados em novembro de 2022, por instituicoes do
movimento em prol da educacgao brasileira, #Nem1Pralras, com a tematica
da educacao antirracista.
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Introducao

Assim como a energia elétrica, 0 advento da internet e a popularizacao dos
artefatos de comunicagao movel mudaram o modo de viver e de ser dras-
ticamente. As distancias encurtaram-se e estar conectado, tanto as tecno-
logias, quanto a outros atores, € uma condi¢ao de existéncia (Latour, 2016).
Trabalhar, estudar, relacionar-se, entreter-se sao verbos muitas vezes, e cada
vez mais, conjugados dentro do espaco virtual. Toda a informacao do indivi-
duo é um dado: a localizagao, a conversa, até mesmo os biodados. Se nao ha
como retirar-se deste cenario completamente, estar ligado, online, nao sig-
nifica necessariamente estar conectado, de fato, a alguma causa em especi-
fico. O sujeito seque com seu tempo consumido, demandado por diferentes
aplicativos e por diversas ferramentas de cada um deles: chegam mensa-
gens inbox, novas stories, posts, reels, comentarios, curtidas, avisos de lives
(Chadwick, 2017; Schreder, 2011). Para deté-lo em atividade dentro de uma
rede social, foram desenvolvidos algoritmos que registram os segundos de
atencao e, a partir deste indicador, passa a ser destinada a bolha daquele
sujeito uma profusao de conteudo de um tipo especifico (Pariser, 2011).

Se o0 usuario, além de hiperestimulado, nao é autbnomo em relacao ao con-
teudo que compde seu feed nas redes sociais, que estratégias podem ser
empregadas para ultrapassar os filtros e alcangar esses individuos? Como
conquistar esses segundos de atencao de modo a fazer parte das tematicas
que alimentam uma bolha? Essas perguntas norteiam varios profissionais
da comunicacao.

Quando o assunto é a venda de produtos e servicos, evoca-se a equipe de
publicidade para deter a atengao do sujeito. Contudo, quando se trata de
uma causa, de uma mobilizagao social ou agao de ativismo, outros setores
da comunicacao sao acionados. Entretanto, apesar da publicidade ser con-
siderada pela eficiéncia em mover economicamente o mundo, suas estraté-
gias e linguagem também tém o potencial de “vender” novos modos de ser
por uma vida melhor para todos (Balonas, 2011, 2013), razao pela qual con-
sideramos pertinente pesquisar a respeito da publicidade de carater social
em um movimento social em prol da educacao.

Este artigo parte de um estudo de caso de amostragem nao probabilistica
por conveniéncia para uma abordagem qualitativa. Tem-se como objeto de
pesquisa as dinamicas da mobilizacao da sociedade civil organizada bra-
sileira conhecida pela hashtag #Nem1PraTras. Analisaremos cinco posta-
gens, na mobilizacao de 2022, cuja tematica foi a luta por uma educacao
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antirracista. Os conteldos foram postados no Facebook, no Instagram e/ou
no Twitter,no més de novembro, em especial na semana do dia 20, aclamado
“Dia da Consciéncia Negra” naquele pais.

Essa pesquisa tem relevancia académica, tendo em vista o incremento re-
cente de autores interessados na abordagem da publicidade enquanto
agente de bem-estar social (Balonas 2011, 2013, 2018; Casadei et al., 2022;
Mendes & Ferreira, 2022; Saldanha, 2018, 2021; Sousa, 2021).

Ha também pertinéncia ao exercicio profissional de comunicadores e pro-
fissionais que atuam com causas sociais nas redes. Por tratar-se de uma
observacao participante, é, como identifica Schon (1987), uma reflective
practitioner, um exercicio de reflexao da pratica profissional, tendo em vista
que a autora atuou no movimento #Nem1Pralras, conectando instituicoes
ao movimento.

0 estudo empirico visa perceber as estratégias empregadas pelos parceiros
para promover a adesao a causa nas redes. A priori, cabe dizer que as acoes
identificadas incluem desde a publicidade puramente de causa, projetos de
responsabilidade social corporativa (RSC) até acoes pontuais de marketing,
conceitos que diferenciaremos brevemente na sequéncia.

Do Comercial a Social

Em 1990, o Cédigo da Publicidade em Portugal (Decreto-Lei n.° 330/90,
1990) definiu “publicidade” como “qualquer forma de comunicagao que vise
promover ideias, principios, iniciativas ou institui¢oes” (art. 1). O termo nasce
da publicizagao de agoes, fatos sociais, em especial de ambito juridico e vai,
durante o século XIX, adquirindo significado mais comercial (Pinho, 1990).

O século XX foi marcado pelos resultados da revolugao industrial e toda a
transformacao que essa materialidade trouxe. A publicidade torna-se um
agente de criacao de desejos, de construgao de um novo modo de existir,
quer para pessoas, quer para marcas. Arraigada neste movimento, desenvol-
veu-se e fortificou-se na iniciativa privada, voltada ao consumo e a movi-
mentagao econdmica.

Transformacgoes tao drasticas na vida dos individuos, que foram de agricul-
tores em éxodo rural a cidadaos, produtores de contetdo, de um mundo glo-
balizado, também ocorreram nas pessoas juridicas. As instituicdes deixaram
de limitar sua atencao a produgao ou execugao de servigos e passaram a
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investir nas técnicas de comunicacao persuasivas para atingir e formar seus
publicos, construir reputacao e diferenciacao das marcas, criando equipes
internamente ou contratando servicos de agéncias de publicidade.

Além de institui¢oes com fins comerciais, a publicidade passou a integrar as
estratégias de o6rgaos do Estados, Igrejas, organizagoes sem fins lucrativos
e outras pessoas juridicas, a fim de sensibilizar o publico e promover mu-
dancas de condutas. “As nossas sociedades deixaram de ser publifoébicas. A
modernidade assim o obriga” (Mattelart, 1990, p. 115).

Em 1930, as instituicdes ja haviam percebido que abragar causas caras a
sociedade poderia ter resultados efetivos para os negdcios (Berle Jr., 1931;
Dodd, 1932). Contudo, essas iniciativas eram vistas como “filantropia em-
presarial” (Cochran, 2007, p. 450). Pearce e Doh (2005) e Pessoa et al. (2009)
exaltavam que a responsabilidade social gerava vantagem competitiva,
mas o paradigma precisava de ajuste. Porter e Kramer (2018) foram incisi-
VOs a0 evocarem um capitalismo mais sofisticado, em que o paradigma nao
poderia ser a caridade, mas a criacao de valor econémico partilhado. Enfim,
envolver-se nas questdes das comunidades suscitou polémica, mas conti-
nuou a ser oportuno (Bragaglia, 2019; Silva & Covaleski, 2019), tal como
resume Figueira (2018):

tal como maquinas capazes de executar um trabalho eterno de forma
isolada sao uma impossibilidade cientifica, também as organizagoes
nao podem existir sem trocas comunicativas com o seu exterior. Tém
de se abrir ao mundo para receber inputs que, com a sua experiéncia
e competéncia técnica, transformarao em novas solugdes para novas
e velhas vulnerabilidades sociais. (p. 30)

Fombrun e Shanley (1990) argumentaram que contribuir para o bem-estar
social aumentava a reputacao e tinha como consequéncias a possibilidade
justificada de aumentar o preco dos seus produtos ou servigos, ver facili-
tado o acesso ao mercado financeiro, atrair mais investidores, promover a
identificacao emocional com a marca, atraindo e fixando talentos, conver-
gindo em construgao de confianga.

Assim, o interesse coletivo passou a ser parte importante de agoes pontuais
para melhoria da reputacao (Baraibar-Diez & Sotorrio, 2018) e até justifi-
caram a criagao de muitos setores de marketing de causa ou de responsa-
bilidade social.
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Com diferentes niveis de envolvimento das instituicdes nas causas sociais,
houve na academia um esfor¢o para identificar essas agdes. Cabe aqui, por-
tanto, algumas defini¢des essenciais.

Kotler e Keller (2012) diferenciam marketing de causas de marketing social.
O primeiro trata das estratégias das empresas a fim de apoiar uma causa
especifica, tendo os ganhos para a marca e a reputacao em foco; o sequndo
compreende as estratégias de organizagdoes sem fins lucrativos ou governa-
mentais para promover uma causa. Fernando Credidio (2005) explica que
o marketing relacionado com causas pressupde a associagao da instituicao
com uma causa social com beneficio para ambas, em “um jogo de ganha-
-ganha’,com vista a promocao de uma marca, produto ou servico, para além
da causa.

Os termos “responsabilidade social corporativa” (RSC) e “responsabilidade
social empresarial” (RSE) nao raro sao usados como sinénimos, mas abri-
gam diferencas em suas definigdes. A RSC trata do compromisso ético com
o crescimento sustentavel, promovido com base na melhoria da qualidade
de vida da comunidade em que esta inserida, como a criagao de empregos
e investimento em educacao (Carroll & Shabana, 2010).Ja a RSE é definida
pelo Instituto Ethos (Camarotti & Spink, 2003) como uma gestao na qual
a tomada de decisoes leva em consideracao o impacto das atividades, dos
préprios negocios na sociedade, meio ambiente e futuro, perante os dife-
rentes publicos. Trata-se de nortear as relagoes com funcionarios, fornece-
dores, clientes, comunidade local, sociedade e meio ambiente a partir de
determinados valores.

Ja no que tange ao conceito de “publicidade social’, a pesquisadora Patricia
Saldanha (2018, 2021) defende que a publicidade social deve consistir em
praticas de comunicacao contra hegemdnicas, com o direito de voz a todos
e 0 engajamento da populacao na busca de problemas coletivos. A identi-
ficacao dessa vertente da publicidade social suscitou interesse de pesqui-
sadores de diferentes cenarios, como a América do Norte, América Latina
e Europa (Andreasen, 1995; Balonas, 2018; Freitas, 2011; Kotler, 2012;
Saldanha, 2021; Zaltman, 1997). A pesquisadora portuguesa Sara Balonas
(2011) define especificamente a “publicidade de causa” em relagcao a outros
tipos de publicidade:

na base da diferenca reside o facto de as campanhas de causas so-
ciais terem como objeto a causa social, sem logica de marketing
associadas, enquanto o marketing social empresarial reverte, em
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ultima analise, a favor das marcas. Dito de outro modo, a publicidade
a favor de causas entende a causa como um fim em si mesmo. As
campanhas de responsabilidade social entendem a causa como um
meio para um fim empresarial ou comercial, embora comprometidas
com a sociedade. (p. 16)

Quaisquer sejam as estratégias de comunicagao organizacionais, elas en-
contram nas redes sociais online o que Babo (2021) chamou de “espaco co-
mum” de “possibilidades comunicacionais e de mobilizagao, trazidas pelas
conexoes digitais” (p. 26). Nesse contexto, interessou-nos observar as es-
tratégias de adesao a uma causa em diferentes instituicoes, tanto naquelas
em que a mobilizacao é em uma acao pontual de marketing, quanto nas
que tem um projeto de RSE ou RSC, quanto, ainda, naquelas que praticam
a publicidade de causa mais pura. Questionamos quais as estratégias mais
efetivas no hiperestimulante ambiente digital, em prol do social.

No estudo de caso que apresentaremos, observamos como as instituicoes
se envolvem de diferentes formas na defesa da causa, a fim de penetrar nas
bolhas e alcangar efetivamente seus publicos. Na sequéncia, fazemos uma
contextualizagao do movimento e suas agoes previstas.

#RECONHECEReREPARAR Para Nao Deixar #Nem1PraTrés

Em 2019, a Fundacao Roberto Marinho, brago social do conglomerado Globo
de comunicagao no Brasil, comecou uma mobilizacao com outros atores
da sociedade civil organizada. Os parceiros eram 6rgaos publicos ligados a
educagao, redes de escolas e de universidades, bragos sociais de empresas
privadas e de instituigdes bancarias, museus e centros de cultura, movimen-
tos sociais organizados e muitos outros. A proposta era dar visibilidade as
iniciativas contra a evasao escolar, que atingia milhares de estudantes.

Durante os meses de abril e outubro, em que sao comemorados, respecti-
vamente, o Dia da Educacao e o Dia do Professor no Brasil, a partir daquele
ano, foram realizados eventos, publicagoes, pesquisas e diversas agoes. Esses
conteudos foram difundidos no Instagram, Facebook e Twitter através da
postagem coletiva das hashtags #Nem1PraTras e #Nem1SemProfessor.

Em 2020, com o advento da pandemia de COVID-19, o cenario educacional
complexificou-se. Tal urgéncia foi um fator propiciador da sensibilizacao de
um ndmero maior de parceiros, que se engajaram em um primeiro momen-
to na producao de contetido e no desenvolvimento de acoes em prol da
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educagao e, em um segundo momento, em um movimento de postagem
massiva nas redes sociais.

O retorno as atividades nas escolas evidenciou o agravamento da evasao
escolar,com maior prejuizo para as familias negras. De acordo com o ultimo
censo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2023), o Brasil é o
pais com o maior nimero de negros fora da Africa e essa parcela da popu-
lacao é a mais prejudicada no acesso a educagao e na garantia dos seus
direitos. Os jovens negros sao as vitimas mais frequentes de violéncia e de
homicidio, inclusive pelo Estado.

Ha 10 anos, o Congresso Nacional brasileiro aprovou a Lei N° 10.639 (2003),
que instituiria o ensino da cultura negra na educagao basica, para a con-
solidagao de identidade e combate ao racismo estrutural naturalizado na
sociedade brasileira. Para exemplificar, mesmo quando um estudante negro
conclui seus estudos, ele ainda tem uma renda média inferior a um aluno
branco que concluiu 0 mesmo nivel e atua na mesma posicao (Magri, 2016).
Apesar da existéncia, a lei nao foi implementada de fato.

Em 2022, com este contexto, a mobilizacao reuniu cerca de 200 parcei-
ros para pensar solugoes especificas para essa parcela da populacao. A
Fundagao Roberto Marinho contratou a agéncia Casalab para preparar um
material que pudesse engajar professores, alunos, responsaveis e comuni-
dade escolar. Os assuntos a serem trabalhados foram previamente discuti-
dos em um férum com representantes do movimento negro. Para levantar
as discussoes nas redes sociais usou-se, além de #Nem1Pralras, a hashtag
#RECONHECEReREPARAR.

Metodologia

Quando a proposta é analisar uma mobilizacao digital, muitos pesquisado-
res (Fialho et al., 2018; Recuero & Zago, 2016) recorrem a teoria ator-rede
(Latour, 2013, 2016). Essa nao foi a escolha, ja que neste recorte nao vamos
analisar as relagoes entre os participantes da mobilizacao para identificar
lagos e sequir rastros. A opgao neste artigo é por um estudo de caso que
nos possibilite olhar as estratégias eleitas por cada parceiro em relagao a
comunicagao da mobilizacao #Nem1PraTras e #RECONHECEReREPARAR. O
objetivo € a descricao das agoes e a analise de postagens que essas equipes
fizeram nas redes sociais.
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Fixamo-nos em uma légica indutiva, que sai do particular para o geral, atra-
vés da analise de uma amostra por conveniéncia, nao probabilistica: foi feita
a opcgao especifica por essa mobilizacao, que € um movimento nacional de
diversos setores da sociedade civil organizada. Trata-se de uma observagao
participante, ja que a autora fez parte da equipe de mobilizacao, no contato
direto com os parceiros.

Neste recorte, a escolha de um caso, contém a inten¢ao de, como afirma
Stake (1994), facilitar a compreensao de “algo mais”. Conforme Loureiro
(2011), essa é uma estratégia de pesquisa que nos permite o aprofundamen-
to em relacao ao fendmeno, em uma perspectiva cinética, diverso do que um
exame impressivo de uma superficie de eventos poderia suscitar.

Perguntamo-nos que estratégias dentro das institui¢des poderiam beneficiar
uma campanha em prol da educagao nas redes sociais a fim de ultrapassar
a barreira dos algoritmos e aumentar o alcance e a adesao a causa? Para
responder a essa pergunta, o corpus delimitado é composto por cinco posta-
gens, tendo em vista o espaco neste artigo e o critério de ter representado
aqui casos tipicos com diferentes estratégias dos parceiros para acionar seus
publicos para a causa. Tais pecas foram publicadas no Instagram, Facebook
e/ou Twitter. A cada uma delas, na analise a seguir,indagamos: quem é o par-
ceiro? Qual o publico-alvo dele? Como conquistou a atengao? Como exibiu a
marca? Que agoes os posts pretendiam?

A“Pureza” Como Indicativo de Coeréncia da Proponente da
Mobilizacao

A dinamica da mobilizacao consiste em reunir as instituicoes para motivar o
engajamento de seus publicos, com o objetivo de que a discussao do tema
alcance o maior numero de pessoas. A Fundagao Roberto Marinho, apds uma
semana de discussdes em um féorum com os movimentos negros brasileiros
contratou a empresa Casalab.digital para definicao de um padrao visual e a
producao de pecas de comunicacao. A linguagem publicitaria atua no sen-
tido da seducao, da identificacao, que acaba por se tornar um motor da so-
ciedade. Assim, a construcao da identidade da mobilizacao levou em consi-
deracao imagens, cores e fontes de letras advindas de referéncias da cultura
negra, de livros, posters, capas de discos épicos, conforme mostra a Figura 1.
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Figura 1 Referéncias visuais #RECONHECEReREPARAR.
Créditos. Arquivo Fundacao Roberto Marinho

A proposta consistiu em oferecer um pacote de artes sem nenhuma mencao
da prépria marca. Dessa forma, encomendou um material sem suas cores,
sem nenhum elemento de identidade visual ligado a instituicao proponen-
te da mobilizacao, a praticar uma publicidade mais “pura”. Ficou a escolha
de cada instituicao parceira, a decisao sobre como aderir a mobilizacao.
Essa opgao condiz com o conceito de “publicidade de caracter social’, de
“um fenomeno complexo e multifacetado, com diferentes graus de pureza”
(Balonas, 2011).

A estratégia foi fazer uma série de pecas com diferentes abordagens; to-
das ligadas a oralidade, com um discurso proximo e familiar, que é uma
das principais caracteristicas da publicidade. Algumas pecas, como pode
ser observado na Figura 2, dirigem-se a todos nés, falando com cada um
em particular, envolvendo-nos a cada instante: “vocé sabe o que é racismo
recreativo?”, “do que falamos quando falamos de racismo?”, “o que sao mi-
croagressoes racistas?” ou “tudo é racismo agora?”. Essa oralidade suscita a
adesao do receptor.
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Figura 2 Exemplo de artes distribuidas.
Créditos. Arquivo Fundagao Roberto Marinho

Além dos posts com perguntas, foram distribuidas pegas graficas para as
trés redes sociais. Essas artes continham aspas de autores negros, dados
sobre desigualdades no pais, além de uma série de termos do dicionario
ioruba, conforme mostra a Figura 3.

Essa diversidade foi produzida levando em consideragao a pluralidade de
parceiros engajados e o publico final que pretendia mobilizar. Inicialmente,
destinava-se as instituicoes, que fariam o compartilhamento em suas redes.
Tais redes, contudo, tinham uma abrangéncia muito maior: professores, es-
tudantes, comunidade escolar e responsaveis pelos alunos. Deste modo, fa-
zia sentido que as provocagoes do material distribuido fossem pertinentes
a0 uso pelos parceiros nas redes, mas também em sala de aula.

Apresentamos até aqui a estratégia da organizagao proponente, de fornecer
material dentro de uma ldgica de publicidade pura. Passemos a olhar para
como as instituicoes que aderiram a mobilizagao se apropriaram ou nao
desse material e que outras estratégias usaram para ultrapassar a barreira
dos algoritmos, alcangar e engajar seus publicos.
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Figura 3 Exemplo de artes dicionario ioruba.
Créditos. Arquivo Fundagao Roberto Marinho

Educacao Antirracista: Como Conectar Usuarios em
Diferentes Contextos

Em um cenario em que nao ha uma percepcao clara do racismo institu-
cional e individual, cada instituicao precisava perceber como alcangar seu
publico de modo efetivo. Praticamente a totalidade dos parceiros colocou
o tema da luta antirracista em sua agenda de comunicacao e muitos deles
desenvolveram agdes praticas para colaborar com a educagao antirracista.

Uma das estratégias de participacao de varias das instituicdes no movimento
digital é a aqui representada pela postagem de uma fundagao, braco social
de um banco publico brasileiro. A equipe optou por desenvolver uma agao
com seus colaboradores. Um dos posts trouxe uma foto, em primeiro plano
e as aspas do servidor negro a respeito da superacao do racismo. A marca
da fundagao sobressaia no braco e no peito do uniforme e também estava
no canto superior direito da arte, conforme podemos observar na Figura 4.
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Figura 4 Postagem Fundacao Banco do Brasil.

Fonte. Retirado de #DiaNacionalDaConsciénciaNegra #PorUmMundoSemRacismo
#Nem1Pralrds #NossoValorTransforma #Reconhecerereparar [Fotografia], por Fundagao Banco
do Brasil [@fundacaobb], 2022, Instagram. (https://www.instagram.com/p/ClbmBANuH4m/)

Publicar a foto de um colaborador, uniformizado e sorrindo, carrega a men-
sagem de que a propria fundagao € um ambiente de diversidade e respeito.
Essa estratégia apela para o engajamento através dos lagos mais fortes.
Mesmo que nao seguisse nenhum produtor de contelido sobre o tema nas
redes sociais, os lacos fortes desse colaborador compartilharam o conteu-
do nas suas redes, os outros colaboradores curtiram e comentaram e suas
familias também deram mais atengao a essa publicagao. Afinal, o post trata
de alguma forma sobre si, sobre alguém préximo a quem se esta conectado.
Observamos uma interacao dos colegas e até de clientes, falando sobre a
cordialidade do servidor nos comentarios.

Na postagem identifica-se prontamente a causa e as hashtags na legenda
marcam a participagao no movimento digital coletivo. A postagem nao con-
vida o leitor a nenhuma agao especifica, mas levanta a questao do racismo
nas redes, leva a hashtag a outras bolhas, o que € pertinente a mobilizacao.

Muitas institui¢des usaram o pacote grafico disponibilizado. Algumas fize-
ram essa escolha para sequir a identidade visual proposta pela mobilizacao.
Outras porque o setor de marketing nao tinha previsto essa tematica no
calendario de comunicagao anual e essa era a forma mais facil e rapida de
se engajar.


https://www.instagram.com/p/ClbmBANuH4m/
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A Fundacao Roberto Marinho comanda o Canal Futura e acionou também
sua assessoria de imprensa para cobrir acoes, de modo que compartilhar o
material grafico oferecido ligava a marca dos parceiros a uma causa que ja
estava tendo visibilidade, resultando em ganhos para ambas as partes.

Para ilustrar uma das apropriacoes das artes oferecidas, tomamos aqui o
exemplo do Instituto Jodo e Maria Backheuser. Essa é uma institui¢ao fami-
liar, sem fins lucrativos, que desenvolve agdes em prol da alfabetizacao na
idade certa em escolas publicas de municipios do Rio de Janeiro.

O Instituto Joao e Maria Backheuser optou por usar o material grafico tal
qual recebeu (Figura 5), sem colocar sua marca, ja que a causa e diretamente
ligada a atividade fim do instituto. Logo, identifica-se a causa e o movimento.
Os usuarios das redes que ja estao ligados a causa o identificam e interagem,
0 que aumenta tanto a relevancia do movimento quanto o engajamento na
pagina do parceiro. Outros novos usuarios serao mobilizados pelo efeito da
“camara de eco” (Pentland, 2013), no qual a repeticao da publicagao por enti-
dades nas quais o individuo confia gera credibilidade e aumenta o interesse.

Figura 5 Postagem do Instituto Jodo e Maria Backheuser.

Fonte. Retirado de No Dia da Consciéncia Negra, o I/MB reafirma seu compromisso de apoiar a
construgdo de uma educagdo antirracista [Fotografia), por Instituto Jodao e Maria Backheuser
[@institutojoaoemariab], 2022, Instagram. (https://www.instagram.com/p/ClL-km20nzf/)
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Outra diferenca, em relacao ao post anterior, € que o texto na legenda nao
trata do racismo de forma geral. A instituicao coloca-se como parceira do
movimento, explica o que ele é: um coletivo em prol da educacao no pais
e chama o leitor a reconhecer e reparar, reafirmando seu compromisso com
a educagao para todos. Ela tem o tom muito mais ativista porque tem uma
rede muito mais engajada com a causa, formada por voluntarios, professo-
res, educadores e comunidade escolar em geral. Este é um publico que ten-
de a repostar ou compartilhar com maior frequéncia, ampliando o alcance.
Uma vez que se dispensou tempo nessa leitura ou manifestou-se interesse
através do ato de curtir ou comentar, por exemplo, o algoritmo detecta re-
levancia e o usuario vai passar a receber organicamente outras publicagoes
sobre educacao antirracista marcadas com a mesma hashtag.

A Universidade Federal de Santa Catarina fez um texto para o site e repercu-
tiu em suas redes, em que falou da producao de um video pelas universida-
des. Optou por usar a arte sugerida, com o slogan #RECONHECEReREPARAR,
mas em nenhum momento citou 0 movimento ou chamou para a mobiliza-
¢ao digital (Figura 6).

Figura 6 Postagem no site da Universidade Federal de Santa Catarina.

Fonte. Retirado de Dirigentes das Instituicées Federais de Ensino Superior Produzem Video Sobre
o Dia da Consciéncia Negra, por Universidade Federal de Santa Catarina, 2022. (https://noticias.
ufsc.br/2022/11/dirigentes-das-instituicoes-federais-de-ensino-superior-produzem-video-
-sobre-o0-dia-da-consciencia-negra/)
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O objetivo da matéria é claro: promover uma acao especifica da qual é par-
te. Entao como uma publicacao que nao chama a agao, nao cita a hashtag e
nao fala do movimento, colabora para a mobilizagao? Ela o faz por colocar
a causa em pauta e esse é o principal objetivo do coletivo.

O projeto Rddio EscolaFM indica-nos como alcancar, despertar interesse e
engajar a audiéncia mais jovem e hiperestimulada. A EscolaFM é um grupo,
liderado por um radialista, que incentiva e promove o protagonismo infan-
tojuvenil na produgao de conteudo para radio e podcasts com nucleos no
Rio de Janeiro e em Sao Paulo.

A instituicao compartilhou itens do pacote de artes oferecido nas suas re-
des sociais, mas foi além. Montou uma playlist de musicas que abordam a
tematica do racismo ou que foram feitas e/ou interpretadas por artistas
negros e a lancou nas principais plataformas de distribuicao de audio, con-
forme mostra a Figura 7. Também colocou os proéprios adolescentes para
discutir o tema em seus podcasts e em eventos nas suas escolas, a movi-
mentar suas redes pessoais, além das redes do projeto.

Olhando para as atividades nas redes sociais, essas postagens em multipla-
taformas capturavam um publico muito importante: os préprios estudantes.
As hashtags na legenda colaboraram com o aumento da relevancia do tema
nas redes.

Conclusao

Alcancgar o objetivo de mobilizar a populagao em prol de uma educagao
antirracista tem como intencao final mudar a percepcao do racismo natu-
ralizado. “Dessa forma, a comunicacao assume papel estratégico para con-
solidar ‘o comum’ a ser propagado de forma a manter o vigor das relagoes
humanas dentro dos moldes estabelecidos pela prépria midia” (Saldanha,
2018, p. 153).

Engajar uma audiéncia hiperestimulada exige mais empenho na constru-
¢ao de narrativas e no desenvolvimento de estratégias que muitas vezes
comegam e se estruturam muito além do digital. A decisao da Fundacao
Roberto Marinho em propor um material sem sua marca aumenta o po-
tencial da mobilizagao. Possibilitar que cada instituicao decida o que quer
fazer e como o fara, amplia a possibilidade de parcerias.
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Figura 7 Postagem da Radio EscolaFM.
Fonte. Retirado de Ouga a nossa maratona [Fotografia), por Projeto Radio EscolaFM [@
radioescolafm], 2022, Instagram. (https://www.instagram.com/reel/CIMNvMkpAaG/)

Identificamos que o trabalho da agéncia em construir um material grafico
coerente a historia da causa foi positivo para o engajamento dos parceiros,
que olharam para elas como um agregador de valor a sua marca. Contudo,
muito além da qualidade do material disponibilizado aos parceiros, foi a
experiéncia dos publicos com a abordagem do tema, o que suscitou o es-
treitamento de lacos e o engajamento.

No primeiro post analisado, é a proximidade com o colaborador do banco,
uma pessoa tao proxima, que fez com que os usuarios daquela rede se


https://www.instagram.com/reel/ClMNvMkpAaG/
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engajassem. Para essa equipe, a acao ligando a causa a marca represen-
ta um ganho. Tal acao e resultado sao bem corerentes com o que coloca
Balonas (2014) a respeito da importancia dos colaboradores internos. A au-
tora lista pesquisas que apontam que comecar sensibilizando os proprios
colaboradores pode ser uma boa estratégia, tendo em vista que “para os
cidadaos, os porta-vozes mais crediveis, a seguir aos académicos ou espe-
cialistas (74%) sao o colaborador comum (63%)” (Balonas, 2014, p. 74).

No caso do Instituto Joao e Maria Backheuser e parceiros semelhantes, os
lagos fortes com a causa motivaram o alto engajamento e foram um motor
potente em alavancar a hashtag.

A Universidade Federal de Santa Catarina e outros parceiros que nao envol-
veram os setores de marketing, publicidade ou responsabilidade social na
acao, fizeram um trabalho de assessoria de imprensa, enviando aos midia
e colocando nos préprios canais suas atividades relacionadas a tematica.
Esse tipo de agao movimenta a sociedade em torno do assunto, mesmo que
nao evoque a participagao coletiva.

Por fim, a equipe de marketing da Rddio EscolaFM elaborou a¢oes multipla-
taformas que captaram o publico jovem através da musica, mas que tiveram
resultados nas redes sociais também, colocando o tema nas bolhas de usua-
rios que nao participavam autonomamente das discussoes antirracistas.

Quando os parceiros acompanham os conteddos postados uns dos ou-
tros, também passam a estreitar lagos e a desenvolver novas estratégias.
Massimo Di Felice et al. (2019), ao narrarem a histéria dos movimentos
sociais na era da internet, explicam que esse netativismo surge dessa for-
macao de circuitos informativos digitais, que usam a tecnologia como lugar
e estratégia para a participacao. O resultado da orquestracao de tal mo-
vimento coletivo é fazer com que os algoritmos entendam o tema como
relevante, entregando as varias producoes da mobilizacao sobre o racismo
a0 maximo de usuarios. No caso dessa mobilizacao, o Twitter, Instagram e
Facebook somaram 287 postagens que conseguiram um total de 1.900.000
usuarios alcangados. Cada postagem impulsionou tanto o movimento,
quanto a rede do préprio parceiro.

Independentemente da opgao em atuar de uma forma mais pura ou de agir
pontualmente em uma relacao ganha-ganha, a participacao das equipes de
publicidade foi completamente pertinente, tendo em vista que o saldo final
para a sociedade € positivo. Por atuarem diretamente na criacao de identi-
ficacao (Loureiro, 2011), essas equipes tém potencial de serem propulsores
de movimentos na dire¢ao da mudanca de mentalidades e comportamentos
a curto, médio e longo prazos, que nos levem a um mundo mais igualitario.
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