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RESUMO

A presente monografia busca entender como o contetido gerado no Instagram do projeto
Vagalumes Jodo Pessoa gera relacionamento com o publico. Os objetivos especificos
estabelecidos foram: analisar qual modalidade de contetido tem um maior potencial de gerar
relacionamento e demonstrar quais os tipos de reacdes dos publicos diante dos contetidos
compartilhados. Foram analisados os contetidos do Instagram com base em cinco modalidades:
videos, imagens informativas, fotos individuais, sequéncia de fotos e stories. Utilizou-se os
dados estatisticos provenientes do proprio Instagram para geracdo de tabelas e graficos de
analise, sendo considerado também o conhecimento tedrico descrito nesse estudo. O referencial
teorico do presente trabalho aborda o surgimento do terceiro setor no mundo e no Brasil, além
de relatar a sua importancia para a sociedade. Foi abordado também temas como marketing,
marketing digital, marketing de conteudo e comunicagdo. Para esta pesquisa a metodologia
adotada foi de abordagem exploratéria e qualitativa e seus resultados demonstram preferéncias
e identificagdes do publico em relagdo a forma com que o conteudo € transmitido e ao conteudo
publicado. Através desse estudo, foi possivel perceber que a modalidade de postagens em
sequéncia tem um potencial maior em relagdo as demais analisadas para gerar relacionamento,
e o conteudo que tem uma maior geragdo de relacionamento ¢ o que mostra o projeto em

movimento.

Palavras-chave: Terceiro setor, Instagram, projeto social, relacionamento, contetido



ABSTRACT

This study discusses how the content created by the project Vagalumes Jodo Pessoa connects
with its audience, in terms of how it is transmitted. For this analysis, statistical data was taken
from the project Instagram profile and used to generate charts, considering also the theoretical
knowledge described in this study. The theoretical framework of this work addresses the
emergence of the third sector throughout the world and in Brazil, and describes its significance
to society, addressing also topics such as marketing, digital marketing, content marketing, and
communication. The purpose of this study is to analyze how the content is being transmitted
and the performance of it. This research is a case study and uses qualitative research for its
methodology. The outcomes of this study show preferences and relations of the audience
regarding the way content is transmitted and the published content itself.
Through this study, it was possible to realize that the modality of posts in sequence has a greater
potential in relation to the others analyzed to generate relationships, and the content that has a

greater relationship generation is what shows the project in motion

Key words: Third sector, Instagram, social Project, relationship, content
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1 INTRODUCAO

Diante dos avangos tecnologicos do século XX, a internet surgiu com o intuito de
facilitar a comunica¢do no mundo todo. O que antes era restrito para poucas pessoas, logo foi
se expandindo em grande escala e tourou-se uma das grandes inveng¢des da humanidade.

A internet trouxe inumeros beneficios, diversas conexdes foram facilitadas e o que tinha
uma postura informativa, tornou-se um meio de comunicacdo e relacionamento entre as
pessoas. Nota-se que ela ndo se restringiu apenas para uso das pessoas, mas também, para uso
das organizagdes do primeiro, segundo e terceiro setor, que observaram a oportunidade de se
comunicar e gerar relacionamento com seus respectivos publicos.

Com tais avangos digitais, o relacionamento que antes era construido em locais fisicos,
agora ja se desenvolve a niveis mundiais por meio das redes sociais. Plataformas como
Instagram e Facebook permitem que as comunicagdes entre pessoas € organizacdes seja feita
de forma instantanea, assim, as conexdes provenientes das redes sociais, além de possibilitar o
relacionamento entre pessoas, possibilitaram oportunidades de novos negocios e
relacionamentos entre organizagoes.

Embora todos os setores da sociedade ja estejam atuando em meio as redes sociais, 0
terceiro setor ndo recebe a devida ateng¢do pela sociedade, sendo ainda um tema de pouco
destaque. A atuacdo no meio digital das organizac¢des do terceiro setor nem sempre ¢ exercida
de forma oportuna, com o intuito de trazer beneficios através das estratégias de marketing.
Acompanhando as inovagdes do mundo digital, o marketing recebeu mais uma ramificagdo que
foi intitulado de marketing digital.

O projeto Vagalumes Jodo Pessoa atua na cidade de Jodo Pessoa na Paraiba em busca
de suprir caréncias sociais através de suas agdes sociais. O projeto € proveniente de uma
iniciativa que se comecou na cidade de Sao Paulo no ano de 2007, e chegou a Jodo Pessoa no
ano de 2008, com o passar do tempo, o projeto aderiu ao uso do Instagram como canal de
comunica¢do no ano de 2019, como forma de melhor desenvolver seu trabalho e gerar
relacionamento.

Diante dessa realidade, o objetivo principal do presente trabalho é entender como o
contetido gerado no Instagram do projeto Vagalumes Jodo Pessoa gera relacionamento com o
publico. Os objetivos especificos tendem a analisar qual modalidade de contetido tem um maior
potencial de gerar relacionamento e demonstrar quais os tipos de reagdes dos publicos diante

dos conteudos compartilhados. A partir desse trabalho, serd possivel apresentar uma



perspectiva sistematica e aprofundada a respeito do assunto e trazer uma contribui¢do nao
apenas académica, mas, também social, pois, conforme afirma Drukcer (2002), as organizagdes
do terceiro setor e movimentos sociais existem para provocar mudancas nos individuos e na
sociedade. Através dessa afirmacdo, o intuito desse estudo ¢ fazer com que as consequéncias
desse estudo sejam utilizadas para potencializar as a¢des do projeto Vagalumes Jodo Pessoa e
de muitos outros em busca de contribuir com o impacto social no uso direcionado do Instagram.
A partir disso, essa pesquisa ampara-se na tentativa de responder a seguinte problematica: como
o contetdo gerado no Instagram do projeto Vagalumes Jodo Pessoa gera relacionamento com
o publico?

Para responder os problemas de pesquisa o trabalho esté estruturado em 4 capitulos que
trard uma visdo cronologica e sistematica para um melhor entendimento do leitor. O primeiro
capitulo inicia o trabalho com uma abordagem histérica do surgimento do terceiro setor e seus
avancos no Brasil até os tempos atuais, por conseguinte, o segundo capitulo tratara desde o
marketing tradicional, passando pelo marketing digital e relatando a importancia do contetido
e de uma boa comunicagdo. Os dois ultimos capitulos buscaram concluir o estudo, sendo o
terceiro capitulo composto por dados coletados a respeito do objeto em estudo e comentarios
dados acerca dos dados tabulados, e o Ultimo capitulo trard uma abordagem reflexiva e
conclusiva de todo o embasamento teorico do trabalho e das andlises feitas.

Com isso, através dessa forma de divisdo, foi possivel organizar as informagdes tedricas
advindas de outros estudos, e criar um cendrio adequado para um maior entendimento dos dados

coletados do Instagram do Projeto Vagalumes da Cidade de Jodo Pessoa.
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2 MOVIMENTOS SOCIAIS E O TERCEIRO SETOR

Diante o contexto a ser analisado neste trabalho, ¢ considerado relevante a abordagem
teorica que permite conhecer diversas visdes sobre o assunto da pesquisa. Para este capitulo
foram utilizados como referéncia autores que tratam dos assuntos do terceiro setor e
movimentos sociais, sendo eles: Anthony Giddens (1993), Paulo Freire (1995), Maria Gloria
Gohn (2000), Renato Cancian (2001), Julio Pinho (2001), Simone de Castro Tavares Coelho
(2002), Edlaine Targino (2008) Ana Lucia Figueird, Luiz Raul Sartori (2006), dentre outros

autores que contribuiram para o embasamento teoérico desse estudo.

2.1 TERCEIRO SETOR E MOVIMENTOS SOCIAIS

A sociedade mundial, ¢ marcada por profundas inconsisténcias. Gohn (2004) relata que
os conflitos de identidade cultural sdo os mais importantes, pois, geram movimentos em torno
das questdes raciais, de género, de nacionalidade, dentre outros temas, como politica e também
a valoriza¢do da mulher. Tais inconsisténcias, contribuem para a movimentacao dos projetos e
organizagdes sociais, visando externar necessidades e lutas de cada abordagem, como relata
Gohn (2004). Cada demanda ¢ varidvel de acordo com a cultura e politica local, tradigdes
culturais e forgas sociopoliticas de herangas adquiridas no momento histérico, no qual o
movimento acontece.

Segundo afirma Smith (1991), a sociedade ¢ divida em 3 categorias, sendo elas
compostas pelo primeiro setor, segundo setor e terceiro setor. O primeiro setor que também ¢
intitulado como setor publico, ¢ composto por prefeituras, governos de estado, ministérios e a
presidéncia da republica, ou seja, todos as organizacdes publicas que agem de acordo com o
interesse publico. O primeiro setor ndo tem fins lucrativos e toda renda adquirida através de
impostos e outras formas de arrecadagdo devem ser utilizados para fins publicos e para
beneficios da populagdo. O segundo setor, ¢ caracterizado pela livre iniciativa de mercado e
funciona em torno dos lucros adquiridos pelas instituigdes nela presentes. Esse setor ¢ composto
por organizagdes privadas que diferentemente do primeiro setor, existe a necessidade de
concorréncia e competitividade para poder gerar lucros para a empresa. O terceiro setor, desde
os anos 1970, nos Estados Unidos, tem com o seu surgimento a finalidade de nomear o setor da
sociedade no qual atuam organizagdes sem fins lucrativos, voltados para produgdo de bens e

servigos publicos. Desde sua origem, as organizagdes desse setor t€ém tido dificuldade para
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engajar suas agdes pois, esse nicho de atividades, desde os primordios, possui varios temas de
luta.

Em cada pais, os movimentos desse setor ttm um nome préprio, dificultando a
padronizagdo da causa a nivel global. Todas as variacdes dadas ao terceiro setor sdo geradas
pelas variacdes das culturas nacionais, e nelas sdo encontradas as nomenclaturas como: setor
de caridade, setor independente, setor filantropico, € economia social e as ONGS. De modo
geral, todas as iniciativas t€ém como esséncia a motivagdo e a solidariedade que incentiva
diminui¢ao do sofrimento, o desenvolvimento cultural, a defesa e bem estar de pessoas em areas
necessitadas, na qual as pessoas prestam servigos de carater social ou humanitario, sem fins

lucrativos e independentes de governos como relata.

2.2 TERCEIRO SETOR E OS MOVIMENTOS SOCIAIS NO BRASIL

O cenario brasileiro ¢ marcado por lutas e movimentos sociais desde os tempos do Brasil
colonia, pois, foi a época na qual, surgiram os movimentos contra dominagao e exploracdo de
mao de obra e economica. O Brasil colonia foi marcado por uma lista imensa de movimentos e
resisténcias, dentre elas estdo: quilombo dos palmares (1630 — 1695), Inconfidéncia Mineira
(1789), Inconfidéncia Pernambucana (1817) Canudos na Bahia (1874 — 1897) e Revolta de
Vassouras (no Rio de Janeiro, 1858) (TRIBUNA DO NORTE, 2013). E possivel afirmar que o
surgimento da sociedade civil organizada durante esses anos, caracterizou-se pela forga e unido,
pela redemocratizagdo e também pelo combate de varios assuntos no ambito social, conforme

Maria da Gloria Gohn,

[...] movimentos sociais ndo populares, advindos de outras camadas sociais,
tais como o das mulheres, dos ambientalistas, pela paz dos homossexuais, etc...
também ja tinha iniciado uma trilha de lutas independentes no mundo do
trabalho e se firmando como agentes de constru¢do de identidades e forga
social organizada (GOHN, 2005, 0. 73).

Ap6s o historico de ativismo em prol dos anseios do povo brasileiro através dos
movimentos sociais, nos anos de 1970 e 1980, o Brasil pdde ver vigorosamente a presenca da
sociedade civil se organizando contra o regime militar, cuja organizagdo gerou grande
expectativa em busca do processo de redemocratizagdo, como afirma Gutierres (2006).

A partir de 1985, as lutas do povo brasileiro tiveram alguns avangos sociais almejados

pelos movimentos como um todo, pois todos de uniram em prol de uma mesma reinvindicagao,
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que seria a redemocratizacdo. Com o atingimento do objetivo, foi criada a constituigdo

brasileira de 1988, assim manifesta-se Luiz Raul Sartori:

[...] Antes de ocorrer a democratizagdo no Brasil, na década de 80, os
movimentos sociais lutavam, quase que unanimemente, pela democracia. O
objetivo de praticamente todas as organizagdes sociais era o restabelecimento
do sistema democratico. Sendo assim, com inimeros movimentos sociais
lutando por um tnico fim, no caso a democracia, a pressdo realmente resulta
num resultado positivo. Apesar de intensas lutas travadas com o sistema
autoritario, a democracia finalmente € restabelecida, e amadurece de forma
bastante rapida. Atingido o fim democratico, os movimentos sociais que antes
lutavam conjuntamente, agora separam-se para defender interesses diversos.
Enquanto a democracia era o objetivo maior, a unido preponderava. No
entanto, no momento em que a finalidade primeira ¢ atingida, a integragéo dos
movimentos desaparece, visto que cada ator social comega a reivindicar
interesses de determinadas camadas sociais ou classes. Tais interesses tornam-
se comuns a uma parcela determinada da populagdo e ndo mais a toda a
coletividade. Dessa forma, intmeros movimentos sociais originam-se de forma
independente para buscar o reconhecimento dos anseios da respectiva
populagdo que reivindica. Os fins buscados variam de movimento para
movimento. Consequentemente, surgem varios movimentos sociais que
passam a agir desatrelados uns dos outros. Cada uma luta por um determinado
direito ou interesse social. (SARTORI, 2006, p. 123-124).

Com base na Constitui¢ao Federal de 1988, o artigo 6° relata que que sdo direitos sociais
a educacdo, a saude, a alimentagdo, o trabalho, a moradia, o transporte, o lazer, a segurancga, a
previdéncia social, a protecao a maternidade e a infancia, a assisténcia aos desamparados. Nessa
mesma €poca, a Constituicdo foi estabelecida juntamente com os principios do Walfare State
que foi um conjunto de agdes assistenciais que surgiram apds a segunda guerra mundial com as
politicas de bem estar que seguem o pensamento Keynesiano (INVISTOPEDIA, 2019). Apos
esses principios que responsabilizam o Estado por promover servigos publicos basicos e
essenciais para a populago, 0 governo criou iniciativas como: Sistema Unico de Saade (SUS),
Programa de Integracdo Social e o Programa de Formagdo do Patrimoénio do Servidor Publico
(PIS e PASEP), Programa de Assisténcia Rural (Prorural) e o Programa Bolsa Familia, como
relata Cancia (2001). Diante de todas as circunstancias da época Simone de Castro Tavares

Coelho) relata que:

[...] o terceiro setor brasileiro sofreu uma mudanga em seu perfil como
resultado de uma soma de fatores: do proprio processo de democratizagio; da
influéncia de um processo mundial em que essas organizagdes passaram a ser
valorizadas como atores politicos; do surgimento de organiza¢des fundadas
com base na defesa de valores democraticos que acabaram influenciando o
setor como um todo (COELHO, 2002, p.23)

Na década de 1990, diversas organizagdes, fundagdes, associacdes e movimentos foram
criados para promover o desenvolvimento econdmico nacional, impedir a degradacao

ambiental, defender os direitos civis e atuar em areas nas quais o governo ndo demonstrava
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grande interesse, como em relagdo a idosos, mulheres, indios e aos negros como relata Gohn
(2004). Com a vasta tematica que compdem as lutas dos movimentos sociais, Gohn (1998)
afirma que os grupos buscaram uma parceria com o Estado e se autodenominam terceiro setor,
pois, ndo se definem nem como Estado, nem como iniciativa privada. Diante disso, Figueir6

mostra que:

O novo associativismo civil que se desenvolve no ambito de uma esfera
publica ndo-estatal, é aquele representado por ‘organizagdes da sociedade
civil’ que optaram por entrar no cenario politico através da estratégia de
cooperagdo com o Estado, mercado e demais setores da sociedade para a
realizagdo de trabalhos que possam dar sustentagdo as politicas publicas sociais
(ou a falta delas) para o alivio da pobreza (FIGUEIRO 2000, p. 24).

A partir de tais acontecimentos na década de 1990, o surgimento das organizagdes do
terceiro setor ¢ incentivado pela iniciativa estatal, pois, busca compensar o desfalque gerado
pelo proprio Estado. Nessa mesma década, o governo abriu para os movimentos sociais a
possibilidade de participacao nos didlogos a respeito da sociedade que até entdo ndo existia.
Além do apoio governamental, agéncias de cooperagdo internacional passaram a propor as
organizacgdes do terceiro setor que se posicionem mais ativamente frente ao Estado (Teixeira,
2003). Figueird (2001) acredita que “através da integragdo entre setores econdmicos, politico e
entidades civis sem fins lucrativos € possivel criar condi¢cdes efetivas para superagdo dos
problemas sociais”. Através dessa visdo holistica apresentada por Figueir6 (2001), € possivel
entender que a acdo coletiva dos individuos, juntamente com os setores citados pela autora, ¢
possivel progredir na missdo de cada movimento social e organizacdo do terceiro setor para
sanar necessidades da sociedade.

Diante da dificuldade de nomear todos os movimentos sociais que partem da
solidariedade de um grupo organizado em prol de um causa, a nomenclatura “terceiro setor”
que ¢ empregada nos dias de hoje, surge com o intuito de unificar todas as iniciativas
voluntarias. Sendo assim, ¢ uma forma de oficializar e criar um nicho em que classifique as
organizagdes, movimentos, instituigdes e projetos que tem como intuito preservar os valores e
os ideais sociais. Seguindo esse pensamento, Sartori (2006) afirma que o terceiro setor pode ser
entendido como uma consequéncia dos movimentos sociais apds diversos movimentos
histéricos que aconteceram no Brasil. Para Coelho, os movimentos sociais tem perfis
semelhantes aos das organizagdes do terceiro setor, pois, segundo a autora,

também sdo: a) ndo-governamentais, pois estdo fora do aparato formal do

estado, embora em interagdes permanente com ele; b) sem fins lucrativos, e
quando propdem alguma atividade rentavel € para conseguir recursos para suas


Rafael Oliveira
Depois da uma olhada para ver se precisa desse {...}
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atividades; c¢) também sdo autébnomos e autogovernados; d) também deles
participam individuos que se envolvem voluntariamente. (COELHO, 2000, p.
77)

Embora semelhantes, pois ambos existirem com o intuito de atender demandas sociais,
existem detalhes que diferenciam o terceiro setor e os movimentos sociais, pois, segundo Sartori
(2006) os movimentos tem uma postura afrontosa em relacdo ao Estado, pois, sdo os agentes
que irdo fazer a cobranca as autoridades governamentais para disponibilizagdo de bens ou
servicos essenciais. J& o terceiro setor, tem um carater mutualista que trabalha de forma
cooperativa com o primeiro setor. Além das diferencas de formas de posicionamento, os
movimentos sociais costumam ser episoddicos e contextuais € o terceiro setor ja se apresenta de
forma consolidada.

Com os avangos ¢ a institucionalizag@o do terceiro setor no Brasil, Druker (1994) afirma
que esse setor ja tem sido caracterizado como um novo setor da economia, o da “economia
social”. A atuacdo das organizagdes do terceiro setor ¢ dos movimentos sociais tem servido
como uma forma de observar as microesferas da sociedade, pois, como alega Gohn (2004) o
Estado s6 sabe atuar no nivel macro, ndo conseguindo adentrar no nivel micro da sociedade.
Sendo assim, ¢ necessario que haja um intermediador que apresente as demandas sociais para
0 governo e que exista uma movimentacao ativa para tais demandas.

Nos tempos atuais, o terceiro setor brasileiro estd em grande escalada, recebendo
respeito, apoio, € engajamento e por diversas vezes o apoio estatal e do mercado. Porém,

embora varios incentivos sejam dados a esse setor, Sarkis (2000) alega que:

Por derradeiro, o que pensem os recentes esforgos representados pela edigao
das leis 9.608.98 ¢ 9.790/99, o terceiro setor carece, no Brasil, de uma
legislacdo sistematizada e moderna que incentive a participagdo de atores
sociais na execu¢do e financiamento de projetos que busquem dar
cumprimento aos objetivos fundamentais da republica, previsto no artigo 3° na
constitui¢ao, quais sejam a construgdo de uma sociedade livre, justa e solidaria,
e a erradicagdo da pobreza e da marginalizagdo, a reducdo das desigualdades
sociais e regionais ¢ a promo¢dao do bem de todos, sem qualquer tipo de
discriminagdo. Nao se trata de dividir responsabilidades, mas de exercer
corresponsabilidade, e a legislagdo tem um papel fundamental na construgio
do modelo de estado brasileiro. (SARKIS, 2000, p 23).

E notavel que muitas vezes o primeiro setor usufrui das iniciativas do terceiro setor,
conforme mostra Teixeira (2003), esse processo de aproximagao entre Estado e sociedade civil
criam algumas dicotomias quem vem sendo questionadas, especialmente aquelas que dizem

respeito aos papéis destinados ao Estado ao mercado e a sociedade. A partir do momento que o

setor solidario utiliza seus recursos para ajudar as camadas da sociedade que precisam de apoio,
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o Estado esta se eximindo de cumprir com sua obrigacdao, como diz Sartori (2006). Raichelis

afirma que:

um conjunto de propostas que estimulam iniciativas voluntarias de parceria
com a comunidade na realizagdo de projetos de enfrentamento da pobreza, que,
na perspectiva que as orienta, ndo consegue ser equacionada dada a faléncia
do Estado e sua incapacidade de fazer frente ao volume das demandas sociais
(RAICHELIS, 1999, p. 79).

E visto que as agdes do terceiro setor mobilizam, praticamente, todas as camadas da

sociedade. Falcdo afirma que:

O fato ¢é que presenciamos, hoje, a uma crescente mobilizagdo e reorganizagao
da sociedade civil, em todas as camadas sociais, a partir da fragmentacdo do
autoritarismo das décadas passadas. Ndo se trata apenas de mobilizagdo
militante dos movimentos sociais, ¢ das ONGs. Nem apenas da mobilizagdo
comunitaria das associagdes de bairro. Nem também os cada vez mais
eficientes e difundidos movimentos de autoajuda, de cunho religioso ou ndo,
nas areas pobres, nas favelas, nas periferias urbanas. Esta surgindo no pais um
novo conceito de cidadania e de responsabilidade social. Os empresarios nao
estdo alheios. Suas associagdes de classe procuram participagdo efetiva e
independente na formulagdo e implementagdo das politicas publicas. E vao
além. Ao mesmo tempo em que defendem um Estado menor e melhor,
assumem responsabilidades em 4reas antes exclusivas do Estado. (FALCAO,
2004, p.97-98).

Devido as dificuldades empostas pelo Estado, Sartori (2006) alega que a populagdo
carente recorre muitas vezes ao terceiro setor, pois, sentem que o primeiro setor se torna algo
burocratico e moroso. Diante desse cenario, as institui¢des do terceiro setor se tornam grandes

agentes solidarios na missdo de suprir as caréncias sociais. Seguindo essa linha de pensamento,

Zaluar (2000) relata que:

E que a visdo do pobre como alguém que deve ser amparado pelo estado, e que
tem direitos sobre os recursos deste, parece conviver lado a lado com a visdo
do pobre objeto de caridade particular da caridade publica de institui¢des
privadas voltadas para essa atividade. (ZALUAR, 2000, p.249)

Para a populacdo das classes mais necessitadas da sociedade, o terceiro setor se torna a
forca auxiliadora que consegue suprir parte de suas necessidades de forma mais rapida.
Seguindo a légica que o terceiro setor ¢ mais agil para execugdo das demandas sociais, o Estado
busca, muitas vezes, patrocinar e engajar esse setor, para que o mesmo possa focar em outras
demandas da sociedade e permanecer atendendo parcialmente as necessidades sociais.

Dentre as varias nomenclaturas do terceiro setor, como organizagdes sem fins lucrativos,

associacdes, fundagdes, grupos de protecdo do meio ambiente e dos animais, a terminologia



16

mais popular ¢ o termo “ONG” (organiza¢des ndo governamentais), ¢ através das ONGs, que,

segundo Gongalves (2003):

A entrada das ONGs no cendrio politico social criou oportunidade para
transformag@o da politica social. Em geral, trazem um potencial de ganhos
bastante consideravel: competitividade, devido a multiplicidade de
provedores, eficiéncia dos servigos sociais, melhor qualidade de servigo, maior
equidade, maior participagdo da sociedade, maior eficiéncia no uso de recursos
etc. (GONCALVES, 2003, p.180).

A partir da afirmacao de Gongalves (2003), ¢ visto que as oportunidades criadas pelas
ONGs geram um impacto social positivo para a populacdo. A respeito da evolucdo da ONG’s,

a partir dos anos de 1970, Montafio (2005) afirma que:

desde sua constituicdo, com maior expressdo a partir dos anos 70, as
organiza¢des ndo-governamentais (ONGs) assumiram um claro papel
articulador do lado dos movimentos sociais e captador de recursos para eles.
Nesses anos ¢ nas décadas seguintes, ndo eram as ONGs, mas os movimentos
sociais os que lutavam contra uma ditadura, contra mecanismos de opresséo e
exploragdo, os que se articulavam em torno de interesses especificos, como
alimentacdo para uma creche, caldeirdes populares, uma cooperativa de
consumo, os que demandavam por ilumina¢do e saneamento publicos num
bairro, os que defendiam os direitos da mulher, da crianga e do adolescente, do
trabalhador etc. Isto €, a populagdo, para além de seus eventuais vinculos
partidario e/ou sindical, formava parte de movimentos sociais, constituidos
para dar resposta a necessidades especificas, ou para lutar por/contra situagdes
mais estruturais. As ONGs que surgiram aqui tinham como missdo tanto
contribuir pra a melhor organizagdo interna como para a articulagdo entre os
movimentos sociais, além de transferir para estes os recursos captados de
organismos estrangeiros. (MONTANO, 2005, p. 270-271).

Diante do historico apresentado, pelos autores, as ONGs tiveram desde a década de 1970
um papel de grande importancia para a reorganizacdo do estado civil, principalmente no Brasil.
Os trabalhos desenvolvidos pelas organizacdes do terceiro setor € pelos movimentos sociais sao
indispensaveis para a evolu¢do de uma nagdo, tendo em vista a omissdo do Estado com os
compromissos com a sociedade.

Neste contexto, a partir do século XXI, os movimentos sociais, que anteriormente eram
acanhados pela sociedade machista e conservadora, ganham forma e impulso diante das
conquistas sociais e avancos da legislagdo. Dentre esses movimentos, ha movimentos contra
exploragdo de criangas, o movimento de mulheres, 0 movimento LGBTQ+, movimento negros,
que ganham papel de destaque na sociedade, assim como Ghon (2011, p 282) relata, passam a
serem "vistos como fontes de poder social”.

Enquanto fonte de poder social, nos dias atuais, as organizacdes de terceiro setor

acompanham a evolu¢do tecnologica e aderem as redes sociais como canais de relacionamento
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com os seus publicos. As informag¢des no mundo atual circulam de forma mundial e ultrapassam
as barreiras geograficas. De acordo com Azevedo (2010) as pessoas se aproximam e interagem
entre si formando a aldeia global, que pode ser acessada rapidamente através de um “clique”,
pois, as mensagens podem ser respondidas instantaneamente. Com as redes sociais, ¢ possivel
interagir através de videos, fotos, artes e textos e por meio desses, Dizard, (2000, p 234) afirma
que muitas organizagdes buscam estar nas redes sociais.

As organizagdes do terceiro setor utilizam das redes sociais como um canal de
comunicagdo, para, além de prestar contas a sociedade, também, divulgar o trabalho
desenvolvido. Diante disso, as redes sociais ofertam a devida rapidez e versatilidade as
organizagdes do terceiro setor, além de que, segundo Freire (1982), a comunicac¢do é como a

“coparticipagdo dos sujeitos no ato de pensar”. Pinho também relata que:

Levar as pessoas a agir de forma corresponsavel ¢, na verdade, um processo
que exige mudancas de atitudes e valores, um processo complexo de
julgamento e da reelaboragdo continua — e até certo ponto sistematica — das
informagdes acerca dos problemas que se quer resolver, numa insistente
tentativa de produgdo de novos sentidos. Pode-se dizer que, para uma agdo
qualitativa — e que o vinculo corresponsavel ¢ na verdade a materializagdo de
um lento e continuo aprendizado que se traduz potencialmente numa
transformagao gradual de habitos e atitudes cotidianos. (PINHO, 2001, p. 9).

A sociedade atual conta com diversas organizacdes do terceiro setor que estdo agindo
integralmente pelas suas respectivas causas. E valido usar como exemplo nesse estudo, o
trabalho desenvolvido nas redes sociais do projeto Life Impact Brasil, que combate o abuso ¢ a
exploragdo de criancas e adolescentes no Brasil e contam com o total de treze mil e cem
seguidores no Instagram, as Harpias Paraiba, que lutam pela causa animal e ambiental e tem
em sua pagina do Instagram o total de nove mil oitocentos e noventa e cinco seguidores e
também o trabalho do Contruide, que é um grupo de pessoas que vao até as comunidades
carentes e constroem moradia para os necessitados e em seu Instagram existe um total de trinta
mil e novecentos seguidores. Todas as organizagdes citadas utilizam das redes sociais como um
canal de relacionamento com o publico, buscando divulgar suas obras e inten¢des com a

sociedade.



Figura 1 — Instagram das Harpias
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Figura 2 — Instagram Construide
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Figura 3 — Instagram Life Impact Brasil
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3 MARKETING, COMUNICACAO E RELACIONAMENTO

Os referenciais tedricos trazidos para esse capitulo foram de grande contribui¢@o para o
embasamento desse trabalho, pois, os autores trazem consigo uma visdo aprofundada do tema
em estudo que se complementa com as informagdes dos demais capitulos. Foram utilizados
autores como: Cicilia Peruzo (2009), Dominique Wolton (2010) Philip Kotler (2017), Claudio
Torres (2013), Mariana Lapolli (2008), Michael Eisner (2012), Graziele Rodrigues (2017), ,
dentre outros estudiosos que j& fizeram uma abordagem acerca dos temas de marketing,

marketing digital, conteudo e comunicagao.

3.1 REDES SOCIAIS E SUA EVOLUCAO NO BRASIL

O termo rede social trata-se de um grupo de pessoas de pensamentos parecidos que se
reinem em um lugar comum para partilhar pensamentos, ideias e informagdes sobre si proprio,
conectadas por um ou varios tipos de relacdes, desde a antiguidade, 0 homem primitivo vivia
em redes sociais para sobrevivéncia. O termo rede social ¢ diferente de midias sociais, pois,
estd voltado para a troca de informagdes entre emissor e receptor, fazendo com que haja a
constru¢do de um relacionamento. A interagdo que antes ocorria durante rodas de conversa em
locais presenciais, foi modificado através da evolugdo da tecnologia, gerando comunidades
virtuais que conectam pessoas com interesses afins, formando uma rede de relacionamento e
permitindo a troca de informacgdes entre elas (LAPOLLI; GAUTHIER, 2008, p. 80). Ao
observar tais mudancas advindas do avango tecnoldgico, € visto que as redes sociais digitais
elevam a forma de relacionar-se a um patamar que supera as fronteiras e que nao requerem hora
marcada para que haja a constru¢do de um relacionamento. Diante disso, as redes sociais

digitais se tornaram uma extensao da vivéncia off-line, Kotler, Kartajaya e Setiawan afirmam que:

Tudo indica que os mundos on-line e off-line acabardo coexistindo e convergindo. A
tecnologia afeta tanto o mundo on-line quanto o espago fisico off-line, tornando
possivel a derradeira convergéncia on-line offline. Tecnologias e sensores, como a
comunicagdo por campo de proximidade (NFC) e o [Beacon baseado na localizagao,
fornecem uma experiéncia bem mais atraentes aos clientes. (KOTLER, p. 39).
No final do século XX e no inicio do século XXI, a revolugdo tecnologica teve seu apice
em todo o mundo. Com isso, todas as areas sofreram alteragdes provenientes ao avango
tecnologico, e partir de tais avangos, vdrias redes sociais digitais tiveram seu surgimento ao

mesmo tempo. Em 1995, a primeira rede social digital surgiu nos Estados Unidos e Canada

com o objetivo de conectar estudantes da faculdade. Juntamente com o Orkut, o Facebook teve
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sua origem no ano de 2004 e foi criado pelos estudantes de Harvard, Mark Zuckerberg e
Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz e Chris Hughes (O GLOBO, 2012).

Perante a versatilidade que a tecnologia trouxe, através dos smarthphones, o mundo
voltou-se para o uso das redes sociais digitais como uma nova maneira de relacionar-se, pois,
segundo o Comité Gestor de Internet no Brasil (CGI), cerca de 81,5 milhdes de brasileiros com
mais de 10 anos de idade acessam a internet pelo celular, seja para fins profissionais, pessoais

ou de entretenimento. Limeira, ressalta que:

Derivado da jungao de duas palavras em inglés: interconnected netowrk, que
significa rede interconectada e designa a rede mundial publica de
computadores, interligados por cabos ou tecnologias sem fio (wireless). Por
meio dessa rede, sdo transmitidas informag¢des como textos, sons, imagens,

\

para qualquer computador que esteja conectado a rede. Devido as suas
caracteristicas, a internet tornou-se a primeira midia em massa a qual permite
interacdo entre pessoas, clientes e empresas a baixo custo e a velocidade da
luz. (LIMEIRA, 2010, p. 13).

De acordo com o relatorio da Hotsuites (2019), Brasil € o terceiro pais em uso de internet
movel no mundo, atras da Tailandia e das Filipinas, sendo o segundo no mundo em uso das
redes sociais. Em 2019, o uso médio diario dos brasileiros chegou a ser de 225 minutos. Esse
cendrio traz oportunidades de didlogo para as organiza¢des que querem atingir varios grupos
demograficos. Niimeros como os acima apresentados, evidenciam que as redes sociais digitais
e seus contingentes de usuarios ndo mais podem ser negligenciados pelas organizagdes. A era
da conversacdo, das mensagens descendentes e unidirecionais cedem espaco ao
relacionamento. De acordo com Castro (2007) os usuarios produzem conteudo, trocam
arquivos, colocam suas opinides e participam ativamente das redes sociais digitais. Os
consumidores ganharam voz, adquiriram o poder de influenciar organizagdes e estdo fazendo o
mesmo papel da imprensa.

Cléaudio Torres (2009, p. 113) relata que as midias sociais como “sites na internet que
permitem a criacdo e compartilhamento de conteudo pelas pessoas e para as pessoas”, sejam
um espago aberto ao publico, que ¢ destinado ndo s6 para a divulgagdo de contetido, nos quais
os proprios usuarios sdo capazes de produzir e compartilhar seu préprio contetido, mas
principalmente para o relacionamento.

Em questdo de geragdo de relacionamento, Las Casas (2014) relata que as principais
plataformas colaborativas das midias sociais sdo o Facebook, Twitter e Instagram. Christopoulos
(2014, p.75) acrescenta que essas novas plataformas tecnoldgicas “permitem alcangar um dos

grandes objetivos do marketing, que ¢ a melhor compreensao dos usudrios e de cada segmento
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de produtos e servigos”. Gradinetti (2012) afirma que através das redes sociais digitais os usuarios
além de postar, compartilhar e expressar seus sentimentos, permite também o acesso aos contetidos
publicados por amigos, familiares e at¢ mesmo empresas, devido a popularizagdo que abrange de forma
livre e de fécil acesso, fazendo com que seja criado um valor e atributos tangiveis e intangiveis para o
publico consumidor. E a partir dessas ferramentas de interagdo que as redes sociais digitais oferecem,
que diversos setores da sociedade conseguiram observar uma oportunidade de estreitar o
relacionamento com seus consumidores, seja ele do primeiro, segundo ou terceiro setor.

Cobra (2009) acrescenta que, as redes sociais digitais se tornaram mais do que um meio de
troca de informagao entre as pessoas, mas, diante da versatilidade delas, se tornaram uma ferramenta de
comunicagao e relacionamento entre consumidores e organizacdes. Através dessa interagdo entre
organizagdes e seus publicos, € visto que o marketing € usado como um processo de atragdo, conversao
e retencdo de publico por meio de varias ferramentas que sao aplicadas nas marcas, produtos ou servigos.
Neste contexto o marketing digital, através do uso da infernet, consegue ultrapassar as barreiras
geograficas e com isso, as redes sociais digitais podem ser utilizadas como canal com o publico para
que haja relacionamento forte e duradouro, como afirma os autores Santos e Zozzoli (2009, p.3).

O uso do marketing digital, para gerar relacionamentos através das redes sociais digitais, tem
sido de grande aceitacdo para organizagdes do mundo todo, devido a conexao global que a tecnologia
proporciona para a humanidade. Através do marketing digital, as iniciativas do primeiro setor utilizam
as redes sociais como canal de comunicagdo informativo e educativo para a populagdo, ja o segundo
setor, podem usufruir das redes sociais como uma tatica competitiva perante seus concorrentes. Limeira
(2010) afirma que as empresas enxergam isso como uma forma de negécio rentavel, além da vantagem
competitiva.

Las Casas (2012, p.336) relata que existem diversos beneficios através do marketing digital que
contribuiu para o crescimento das redes sociais digitais como canal de relacionamento, sdo elas: “T...]
conforto, rapidez, custos mais baixos, informacdes, relacionamento “mais proximos” e ainda a
possibilidade de coletar os dados com detalhamento maior”. Perante a aproximagao do publico com as
marcas e organizagoes através das redes sociais digitais, € visto que hd uma nova possibilidade de gerar
experiéncias positivas para os consumidores através da customizagdo individual para cada cliente.
Kotler (2007, p. 26) destaca que a customizagao “significa que a empresa € capaz de oferecer produtos,
servigos e precos diferenciados para cada cliente em uma base individual”. O ex-presidente da Disney
Michael D. Eisner, relata que as experiéncias vivenciadas presencialmente sio passageiras, porém, as
lembrancgas ficam eternamente na mente das pessoas. Diante da afirmagdo de Eisner (2012) e a
midiatizagdo feita através das redes sociais digitais, € possivel afirmar que através delas, as experiéncias

vivenciadas de forma presencial e off-line, sdo repassadas nas redes sociais digitais com o intuito de
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seduzir, incitar, comover e relembrar sensa¢cdes e momentos ja vivenciados ou desejos que poderdo
surgir a partir de uma determinada publicacao.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 34) relatam que a conectividade € possivelmente o mais
importante agente de mudanca na histéria do marketing, e que o publico ndo € apenas um receptor
passivo, pois, com o uso da conectividade acontece o0 empoderamento do publico consumidor. Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017, p. 36) também afirmam que *“90% de nossas interagdes com a midia
passaram a ser facilitadas por telas: de smartphones, tablet, laptop e televisdo. A evolugdes das redes
sociais digitais surgem como facilitadores e simplificadores de informagdes, além da efetivacdo de
relacionamento.”

Grandinetti (20012, p. 73) afirma que “qualquer empreendedor pode postar seus produtos nas
redes sociais e esperar que sejam divulgados e comprados pelos amigos e amigos dos amigos. E uma
porta de entrada para empresas pequenas e, principalmente, para o empreendedor individual”. A partir
do comentario do autor, ¢ possivel afirmar que o marketing boca a boca, que antes ocorria apenas
presencialmente, ganhou novos espacos através das redes sociais digitais, € mesmo que o
compartilhamento ndo se converta em consumo imediato, Las Casas (2014) relata que pessoas proximas
como amigos e parentes, passam mais credibilidade ao compartilhar as publicagdes de alguma empresa
ou organizagdo, fazendo com que se crie lembrangas positivas a respeito delas. Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017, p. 36) reforcam que “na mente dos consumidores, seu circulo intimo de amigos e
familiares fornece uma blindagem contra marcas e empresas ruins”. Os mesmos autores também
relatam que receber conselhos de pessoas proximas que ja tiveram experiéncia, ¢ de extrema
importancia para a propaganda boca a boca, que influenciara na decisao final do consumidor.

Perante a necessidade de passar um conteiido de qualidade para o ptblico, Assad (2016, p.8)
afirma que o contetido “¢ uma das principais ferramentas do marketing digital, pois compartilha
valores, gera identificagdo do publico e sua relevancia faz aumentar a visibilidade na Web”.
Kotler, Kartajaya e Setiawan, (2017, p. 147) acrescentam que o contetido “¢ uma abordagem
que cria, seleciona, distribui e amplia contetido que seja interessante, relevante e util para um
publico claramente definido”. Diante da visdo dos autores, ¢ possivel afirmar que o contetido
de qualidade tem o objetivo de transmitir informagdes relevantes, fazendo com que possa haver
uma comunicag¢ao fluida. Com o conteudo de qualidade ¢ possivel ter uma estratégia que visa
gerar um relacionamento mais profundo das marcas com os consumidores, desafiando os
gestores da comunicagd0 a ndo serem apenas serem promotores da marca, mas verdadeiros
contadores de histérias (KOTLER, 2017).

O ato de se comunicar ¢ um fator extremamente necessario para que haja relacionamento entre

as organizacdes e o publico. Varela relata que:
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[...] o ato de comunicar ndo se traduz por uma transferéncia de informagao do remetente
para o destinatario, mas sim pela modelagem mutua de um mundo comum por meio
de uma ac8o conjugada: ¢ a nossa realiza¢do social, através do ato da linguagem, que
da vida ao nosso mundo. (VARELA, 1990, p. 89)

Em meio a era da informag@o, a todo momento uma imensiddo de informagdes ¢ produzida.
Diante disso, o termo comunicagao se tornou raro, segundo Wolton (2009). Com toda tecnologia, a
velocidade com que as informagdes sdo criadas e propagadas tornam-se praticamente instantaneas.
Porém, o aumento da velocidade da informagao ndo ¢ diretamente proporcional com a qualidade dela,
pois, o proprio Wolton (2011, p. 15) alega que “o aumento da circulagdo de informagdes, sempre mais
rapidamente e de maneira igualitaria, ndo aumenta a comunicag¢ao e a compreensao’”. Kunsch (2003),
também afirma que a proposicdo de uma comunicagdo eficiente, envolve varios pilares

comunicacionais, indiferente do tipo de organizacdo que se trabalha os processos comunicacionais.

3.2 TERCEIRO SETOR E OS USOS DA TECNOLOGIA - INSTAGRAM

As organizagdes do terceiro setor também acompanharam as transformagoes digitais na
forma de se relacionar e transmitir suas informagdes para o seu publico. Os agentes que lutam
pela evolugdo da sociedade civil estdo se adequando a versatilidade da tecnologia e também
estdo utilizando dessas ferramentas como mais uma forma de relacionamento entre instituicao
e seus publicos. Embora o terceiro setor seja composto por diversas organizagdes que atuam em varias
frentes como, luta contra abuso infantil, mobilizagdes contra a fome, valorizagdo das mulheres,
movimento negro, dentre outras causas, Peruzzo (2007) alega que o objetivo final de todas as
organizagdes ¢ provocar a mudangas que amenizem ou acabem com as desigualdades sociais.

A comunica¢do mobilizadora tem como missdo a busca pela interacdo e criacdo de
relacionamento através de: videos, programas de radio, campanhas educativas, faixas, cartazes,
postagens nas redes sociais, dentre outras modalidades de comunica¢do. Henrique afirma que a

comunicagao desses movimentos sao:

A comunicagdo dos movimentos sociais pode ser caracterizada como um
problema de relagdes publicas. Como qualquer tipo de organizagdo
contemporanea, os movimentos ou projetos mobilizadores necessitam
posicionar-se publicamente e entrar no espago de visibilidade definido pelo
sistema da midia, por meio da produgdo estratégica de enquadramentos
(HENRIQUES, 2007, p.101).

Através de uma comunicacao planejada de forma estratégica, ¢ possivel gerar resultados.

Peruzzo alega que:
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a comunicagdo nesse universo tem se revelado capaz de corresponder aos
objetivos das organizagdes populares no sentido de provocar mudangas
intelectuais e/ou nas condigdes de existéncia, solucionar problemas do publico
destinatario/sujeito, difundir ideias visando alterar padrdes culturais centrados
no acomodamento ideoldgico e angariar apoios e adeptos para as causas
sociais, seja por meio de trabalho voluntario ou de recursos, além de prestar

contas do que foi realizado. (PERUZZO, 2009, p .9).

As organizagdes do terceiro setor se deparam com diversas barreiras todos os dias, como a falta
de reconhecimento do seu trabalho, a falta de comprometimento da sociedade e também as questdes
financeiras (SALAMON, 1997). No terceiro setor, ndo se trata da venda de produtos e servigos, mas as
organizagdes desse setor buscam “vender” ideologias e promover novas atitudes que impactem na
sociedade. O uso das estratégias do marketing digital no terceiro setor ganha uma postura diferente,
buscando planejar e articular a forma com que € passado a informag@o, com o intuito de exibir uma
nova oOtica a respeito dos problemas sociais. Kuzma, Silva e Velozo (2015, p. 237) relatam que “as
organizagdes do terceiro setor utilizam o marketing como meio de fomentar a cooperagdo social e
estimular atitudes positivas em prol dos seus objetivos.” Sina e Souza (1999) acrescentam a afirmagio
dos autores relatando que o marketing no terceiro setor ¢ utilizado como forma de promogao a adogio
de posturas que objetivem o desenvolvimento da saude e do bem estar do publico necessitado.

E de extrema importancia diferenciar o marketing social do marketing comercial, pois, o social
tem como objetivo principal modificar atitudes e comportamentos, buscando atender interesses dos
grupos necessitado, impactando diretamente a sociedade. Kuzma, Silva e Velozo (2015, p. 237) alegam
que o marketing social ¢ um instrumento de aproximagdo entre os voluntarios, apoiadores, € outros
publicos envolvidos. Na visdo de Fromm (1992), essa aproximagao cria oportunidades para estreitar
parcerias, refor¢ando as a¢des elaboradora pelas instituicoes.

No terceiro setor, os gestores € voluntarios atuantes dessa area também usufruem das conexodes
que existem através das redes sociais, para poder estreitar lagos com o seu publico. Helena (2007, p.93)
identificou que esses publicos sdo compostos por instituidores, funcionarios, voluntarios, doadores e o
publico que recebera as doagdes e servigos. Através da versatilidade ofertada pelas redes sociais, €
possivel prestar contas a respeito das acdes e doagdes recebidas, incentivar o voluntariado, captar
recursos, divulgar o trabalho feito e honrar com o trabalho de cada pessoa e parceiro.

Além dos motivos ja citados, Santos e Sozzoli (2009, p. 8) afirmam que as organizagdes do
terceiro setor geram conteudo digital através de suas agdes, com o intuito de fazer com que haja um
envolvimento emocional e impactar a sociedade para que ndo remeta ao terceiro setor € os movimentos
sociais apenas o titulo de prestadores de servigos (ativos tangiveis), porém, tragam consigo a

solidariedade e a responsabilidade social, além de um sentimento persistente e progressista. Muitos
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destes contetidos digitais criados pelo terceiro setor utilizam da rede social Instagram na possibilidade
de gerar relacionamento.

O Instagram foi criado por Kevin Systrom e Mike Krieger e lancado em outubro de
2010 (ESTADAO, 2014). A rede social rapidamente cresceu e foi nomeado o aplicativo do ano
de 2011 pela Apple, por ter sido o mais baixado naquele ano. No ano seguinte, a rede social
alcangou a marca de 100 milhdes de usudrios ativos. Em 2018, um estudo elaborado pela
HootSuite (sistema americano especializado em gestdo de marcas na midia social), revela que
140 milhdes de brasileiros estdo nas redes sociais, o que representa 66% da populac@o nacional.

A plataforma ¢ um aplicativo que tem como caracteristica de composicao a criagdo de perfis,
na qual os usuarios podem compartilhar seus contetidos didrios, podendo ser postado momentos com
os amigos e seguidores, e pode ser usado, também, para fins profissionais. O aplicativo tem como
diferencial a integragdo com o Facebook, fazendo com que as publicagdes feitas no Instagram, sejam
automaticamente publicadas também no Facebook. Em 2019, foram computados 894.9 milhdes de
usuarios do Instagram pelo mundo, sendo cerca de 69 milhdes de pessoas no Brasil, tornando o terceiro
pais com mais usudrios no mundo. No ano de 2019, o Instagram foi a quarta rede social mais usada
entre os brasileiros, ficando atras apenas do Youtube, o Facebook, e 0 WhatsApp respectivamente,
como afirma a pesquisa da HootSuite (2019).

Através dos argumentos citados pelos autores descritos nesse trabalho, ¢ possivel
elaborar um estudo sobre o Instagram do projeto social Vagalumes Jodo Pessoa. Sera analisado
como o contetdo gerado no Instagram do projeto Vagalumes Jodo Pessoa gera relacionamento

com o publico.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, serdo descritas as metodologias utilizadas para a catalogacdo de dados,
tabulacdo e analise de resultados. Os métodos utilizados foram escolhidos perante a inlimeras
varidveis que necessitaram ser analisadas para o presente estudo com o intuito de agregar ao

projeto resultados mais solido e confiaveis.
4.1 ABORDAGEM E TECNICAS DE PESQUISA

“O método deriva da Metodologia e trata do conjunto de processos pelos quais se torna
possivel conhecer uma determinada realidade, produzir determinado objeto ou desenvolver

certos procedimentos ou comportamentos” (Oliveira, 2002). Os procedimentos metodoldgicos
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de execucdo deste trabalho se deram através de uma pesquisa exploratoria/qualitativa, que
busca apresentar um quadro detalhado do tema para facilitar a compreensdo dos dados
analisados, através da contextualizagdo e interpretacdo das informagdes.

As técnicas de pesquisa aplicada foram bibliograficas e documental. A pesquisa
bibliografica buscou investigar os assuntos abordados em artigos e livros com enfoque
cientifico necessdrio para fundamentar este estudo. A técnica de pesquisa documental foi
utilizada na busca dos resultados, por meio dos dados colhidos no Instagram do projeto
Vagalumes. Os dados colhidos para essa pesquisa foram informagdes primarias que ainda nao
foram analisadas por outro autor e que foram analisadas através dos métodos desse trabalho.

Os instrumentos que foram utilizados para a andlise de dados foi o programa Excel, de
extrema importancia para organizacdo e tabulagdo de dados, que foi alimentado através dos
numeros cedidos pelo aplicativo Instagram do projeto Vagalunes Jodo Pessoa. Através dos
dados, foi possivel gerar graficos e tabelas que contribuiram para a analise e comparagdo de
dados.

Foram definidas cinco modalidades para estudar o conteudo do Instagram do projeto
Vagalume: video, imagens informativas, fotos individuais, sequéncia de fotos e stories. Com
base no contetido destas postagens foram analisados, também o alcance, os compartilhamentos,
as curtidas, os comentarios e a porcentagem de publico que visualizaram as postagens e nao

segue a pagina dos Vagalumes.

4.2 DESCRICOES DOS OBJETOS DE ESTUDO

O projeto Vagalumes Jodo Pessoa ¢ uma instituigdo sem fins lucrativos que atua de forma
reivindicatoria em locais como: asilos, orfanatos, casas de apoio, comunidades, assistencialismo a
moradores de ruas e hospitais. O projeto tem como como lema a frase “Pra temperar os sonhos e curar
as febres”. A iniciativa procura de todas as formas possiveis levar aten¢do e estimular a inclusdo e o
desenvolvimento social, como relata uma das coordenadoras do projeto Aline Araujo (2019).

O projeto nasceu em Sao Paulo no més de julho de 2007, com a iniciativa de um grupo de jovens
com afinidade e disposicao para fazer acdes voluntarias, que decidiram que ja estava no momento para
iniciar um projeto social. O projeto nasceu do sonho de jovens que tem como inspiracdo o trabalho
realizado pela trupe “O Teatro Magico”. A musica “Vagalume” do Teatro Magico deu nome ao Projeto
social e da mesma musica foi retirado a frase que ¢ adotada pelos Vagalumes “Pra temperar os sonhos
e curar as febres”. Desde entdo, o projeto foi se expandindo por diversas cidades do Brasil, como nos

conta uma das coordenadoras do Projeto, Aline Araujo (2020).
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Na cidade de Jodo Pessoa, o projeto surgiu em janeiro de 2008, e em menos de 1 ano alcangaram
a marca de 50 agdes sociais na cidade. O projeto logo se tornou a “Casa Vagalumes” que oferecia
atividades sociais e artisticas para a sociedade. Porém, em 2010 o projeto teve suas atividades
encerradas. No ato de 2017, Os Vagalumes voltaram as suas atividades, porém, sem grande apoio e
forca, encerrou suas atividades no mesmo ano.

Em agosto de 2019, o projeto Vagalumes Jodo Pessoa voltou a se organizar para retornar as
suas atividades na cidade em busca de gerar avancos sociais, € desde entdo, utiliza do Instagram ndo s
como um canal de informacao, mas como um canal de comunicagao e relacionamento com o publico.
No Instagram, os Vagalumes utilizam a plataforma para divulgar a movimentagao do projeto e suas
necessidades. Nos dias de hoje, o projeto conta com a quantidade de 1819 seguidores na pagina toda,
com uma média didria de 3 postagens ao dia sendo elas subdividam nas categorias listadas nesse
trabalho.

Peruzzo (2009) relata que a comunicagao nas organizagdes do terceiro setor sdo divididas em 2
niveis: comunica¢do mobilizadora e a comunicagdo institucional. A autora relata que a comunicacdo
mobilizadora ¢ direcionada ao publico beneficidrio com as agdes e os integrantes das acdes de impacto
social. A comunicagdo institucional sdo as agdes voltadas para a reputagdo e o conceito (imagem) que
se quer construir ou manter em termos de identidade e ideério ideologico politico (PERUZO 2009).
Através da afirmacao de Peruzzo e das andlises realizadas a partir das postagens escolhidas, ¢ possivel
perceber que o projeto Vagalumes Jodo Pessoa utiliza dos dois niveis citados pelo autor que serdo
detalhados ao longo desse capitulo.

Utilizando da oportunidade gerada através da tecnologia nos dias de hoje, o projeto Vagalumes
Jodo Pessoa direciona seus esforcos e suas estratégias de marketing focando na utilizagao do Instagram
como canal de comunicagdo com seus publicos. Através do Instagram, o projeto costuma transmitir as
informagdes para o publico a respeito de agdes desenvolvidas, parcerias firmadas, doa¢des recebidas,
agdes que foram executadas, recrutamento de voluntérios, situagdo de zonas carentes, prestacdo de
contas das doacoes, pedido de doagdes, sensibilizacao da populagdo e mensagens informativas como
conta para deposito de doacdes ou contatos do projeto. A partir do Instagram como meio de
comunicagdo, ¢ possivel articular as acoes do projeto e fazer com que haja uma organizagdo em prol

das causas sociais defendidas pelos Vagalumes Jodo Pessoa.

4.3 ANALISE DE DADOS

Nesta secdo, estdo expostos os resultados provenientes dos dados coletados do

Instagram do projeto Vagalumes Jodo Pessoa. A pesquisa apresenta dados a respeito do
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desempenho das postagens escolhidas para analise, observando o conteudo e a forma com que
ele estd sendo transmitido para o publico com o intuito de visualizar o relacionamento gerado
através dessas postagens.

O numero de seguidores que foi tomado como base para esse estudo foi a quantidade de
1819 seguidores que ¢ o total da pagina atualmente. Os dados foram coletados com base em 3
postagens de cada modalidade escolhida, sendo elas: fotos em sequéncia, videos, fotos
individuais, postagens informativas e stories. Estas postagens que foram publicadas durante o
periodo do més de abril e maio de 2020, que foram catalogados e tabulados através do Excel
(APENDICE A). Nas cinco modalidades escolhidas para analise (video, imagens informativas,
fotos individuais, sequéncia de fotos e stories) foram observados o alcance, os
compartilhamentos, as curtidas, os comentdrios e a porcentagem de publico que visualizaram

as postagens e ndo segue a pagina do projeto Vagalumes.

4.3.1 Postagens analisadas

Através das estratégias de marketing digital, o conteudo elaborado pelo projeto aumenta sua
visibilidade com o publico, fortalece a marca perante a sociedade engajando voluntarios que apoiam a
iniciativa, conseguindo arrecadar recursos financeiros e recrutar mais voluntérios para gerar o impacto
na sociedade. Com as postagens selecionadas, foi possivel observar que algumas modalidades tem um
potencial maior de geragdo de relacionamento do que outras. A partir das modalidades escolhidas, foi
possivel analisar numericamente, através das tabelas e graficos, quais modalidades tem um potencial
maior em relagdo as outras para a geracdo de relacionamento. Os stories foram analisados

separadamente das demais modalidade devido a forma de medigao ser diferenciada.

4.3.2 Videos

A abordagem de conteudo através dos videos mostra a extensdo do off-line de forma
mais detalhada devido a dindmica trazida através dessa modalidade. Os videos buscaram
retratar momentos de atuac¢do do projeto social como monstra no video 1 e 2, sendo o video 1
demonstrando um momento ludico da agdo social que um morador de uma determinada
comunidade criou uma parddia e todos os Vagalumes acompanharam o ritmo. No segundo
video, os voluntarios juntamente com os moradores de rua puderam proporcionar um momento
especial na vida de um dos moradores, cantando parabéns pelo seu aniversario no terceiro video,

¢ retratado a situagdo de uma comunidade na cidade de Jodo Pessoa, passando pela regido e
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mostrando a situagdo precaria da regido. Através dos videos, foi possivel passar ao publico

diversos sentimentos.

Fotografia 4 — Video 1 Fotografia 5 — Video 2
@ éi?f';i'n‘?é‘giijé’o Aratu. @ vagalumesjp

Qv N

Fonte: Instagram, 2020 Fonte: Instagram, 2020

Fotografia 6 — Video 3
@ vagalumesjp

Comunidade do Taipa

PRECISAMOS DE:

* Alimentos

* Produtos de
higiene

* Mascaras

 Lonas

* Telhas

* Lengéis

* Roupas

* Botijoes de gas

Fonte: Instagram, 2020

As imagens informativas atuam de forma que busca passar para os publicos informagdes
a respeito do projeto. A primeira imagem retrata o projeto se posicionando e informando a
sociedade as medidas adotadas contra a coronavirus e demonstrando que mesmo diante a
pandemia, suas atividades aconteceram, porém, com todo o devido cuidado. A segunda imagem
demonstra postura dos Vagalumes Jodo Pessoa, “documentando” para o publico tudo que foi

entregue aos necessitados. E a terceira imagem, relata a institui¢do se posicionando em busca
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de auxilio para arrecadacdo de alimentos para pessoas necessitadas. E visto que as imagens
informativas tem uma fun¢ao de passar informagdes para o publico e faz com que a imagem do

projeto seja fortalecida, demonstrando valores como ética e transparéncia.

Fotografia 7 — Imagem informativa 1 Fotografia 8§ — imagem informativa 2

@@ vagalumesjp @ vagalumesjp
vﬁ. 3

Comunicado rl"

NESSE MES DE MAIQ

Diante das medidas preventivas recomendadas 800 QUENTINHAS

pelas instituicbes de autoridade contra a 600 SANDUICHES

propagacdo do Novo Coronavirus, informamos 510 AGUAS

que nossas acdes do més de Margo que exigia 100 KITS DE HIGIENE

aglomeracdes de pessoas foram suspensas. PESSOAL

Teremos como prioridade entregarmos as 1.300 PECAS DE ROUPAS

doagdes a nés direcionadas de materiais de 500 MASCARAS DE TECIDO

higiene e alimentos as pessoas em situacio de 160 CESTAS BASICAS

rua, respeitando e seguindo as medidas de 02 FOGOES

protecdo e higiene com nossa equipe de 06 PACOTES DE FRALDAS

voluntarios e pessoas atendidas. ADULTO + POMADA

5 Projeto Social ;s;r.;g'
A coordenacido Vaga Jé"’%
lumes \ “- @vagalumesjp
Fonte: Instagram, 2020 Fonte: Instagram, 2020

Fotografia 9 — imagem informativa 3

@@ vagalumesip
sua poacio Eun @
PRATO
CHEIO

PARA QUEM PRECISA

Puecisames deo alimenfos

Contatos: (83) 98627-2005
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T B I ‘ ‘&'@»
/{ A /, 4 @vagalumesj @é

P

Fonte: Instagram, 2020

4.3.3 Imagens individuais

As imagens individuais buscam passar informagdes de caracteristicas breves, pois,
passam menos informac¢des do que a maioria das postagens em sua composi¢do. A foto

individual 1 demonstra integrantes do projeto Vagalumes em preparagdo para distribuicao de
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alimento nas ruas da cidade. A segunda foto individual, demonstra uma parceria que foi firmada
pelo Instagram Vagalumes e através desse tipo de conteudo foi possivel relatar o
relacionamento gerado no off-line, sendo levado para o on-line. A terceira foto busca
sensibilizar o piiblico demonstrando a situagdo real de um morador de rua que recebeu os frutos

do trabalho do projeto Vagalumes Jodo Pessoa.

Fotografia 10 — Foto individual 1 Fotografia 11 — Foto individual 2

@ vagalumesjp @@ vagalumesjp

Mo%}wn /.fm,:,

70

Fonte: Instagram, 2020 Fonte: Instagram, 2020
Fotografia 12 — Foto individual 3

@ vagalumesjp

Fonte: Instagram, 2020

4.3.4 Sequéncia de fotos
A sequéncia de fotos ¢ uma modalidade do Instagram que permite criar uma narrativa a
respeito do contetido que estd sendo publicado. Através da sequéncia, o projeto Vagalumes Jodao

Pessoa consegue transmitir ao publico as fases das a¢des que sdo excetuadas por eles desde a
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preparacado, até o momento de entrega de alimentos, por exemplo. Por meio das sequéncias de
fotos, € possivel fortalecer a imagem do Projeto Vagalumes, de forma que demonstra que a

iniciativa ¢ atuante na sociedade, buscando o impacto social que esta em seu alcance.

Fotografia 13 — sequéncia de foto 1 Fotografia 14 — sequéncia de foto 1

% vagalumesjp
% vagalumesjp -

Fonte: Instagram, 2020 Fonte: Instagram, 2020
Fotografia 15 — sequéncia 1 Fotografia 16 — sequéncia 1

% vagalumesjp % vagalumesjp

o

Fonte: Instagram, 2020 Fonte: Instagram, 2020
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Fotografia 17 — sequéncia 1

% vagalumesjp

Fonte: Instagram, 2020

Fotografia 18 — sequéncia 2 Fotografia 19 — sequéncia 2
% X:ﬁlgoalitrs:i:,jgrazil % j:;oﬂ:;:jjgrazil

Fonte: Instagram, 2020 Fonte: Instagram, 2020

Fotografia 20 — sequéncia 2 Fotografia 21 — sequéncia 2

& vagalumesjp
™ Joao Pessoa, Brazil

5, vagalumesjp
o Jodo Pessoa, Brazil

Fonte: Instagram, 2020 Fonte: Instagram, 2020
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Fotografia 22 — sequéncia 2 Fotografia 23 — sequéncia 2

¢, vagalumesjp . "
3 = . e vagalumesjp
Y Jodo Pessoa, Brazil 3 > .
Jodo Pessoa, Brazil

Fonte: Instagram, 2020 Fonte: Instagram, 2020
Fotografia 24 — sequéncia 2 Fotografia 25 — sequéncia 2
vagalumesjp % vagalumesjp

Jodo Pessoa, Brazil Jodo Pessoa, Brazil

Fonte: Instagram, 2020 Fonte: Instagram, 2020

Fotografia 26 — sequéncia 2

% vagalumesjp
Jodo Pessoa, Brazil

Fonte: Instagram, 2020
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Fotografia 27 — sequéncia 3 Fotografia 28 — sequéncia 3

% vagalumesjp % vagalumesjp

Fonte: Instagram, 2020 Fonte: Instagram, 2020
Fotografia 29 — sequéncia 3 Fotografia 30 — sequéncia 3
% vagalumesjp % vagalumesjp

Fonte: Instagram, 2020 Fonte: Instagram, 2020
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Fotografia 31 — sequéncia 3 Fotografia 32 — sequéncia 3

% vagalumesjp % vagalumesjp

Fonte: Instagram, 2020 Fonte: Instagram, 2020

4.3.5 Stories

O uso dos stories do Projeto Vagalumes nao ¢ o a modalidade mais utilizada por eles,
porém, a organizacdo utiliza dos stories como um canal para prestagdo de contas ao publico,
publicando o fluxo de caixa do projeto, e prestando contas a respeito dos itens arrecadados
durante cada més como mostra nos stories 1 e 3. Os stories também sdo utilizados como uma
forma de nao saturar o “feed” do Instagram do projeto, pois, os acontecimentos das agdes

sociais sdo postados nessa modalidade, como ¢ retratado no stories 2.

Fotografia 33 — Storie 1 Fotografia 34 — Storie 2

@8restacido de contas
Més:

Fonte: Instagram, 2020 Fonte: Instagram, 2020
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Fotografia 35 — Storie 3

e _
Prestag¢do de
contas

Més: Abril/2020

Fonte: Instagram, 2020

4.4 ANALISE COMPARATIVA DE DADOS

Ao se analisar os graficos obtidos a partir dos dados coletados, foi possivel desenvolver
pensamentos alimentados através da parte teorica do estudo e concretizar opinides a respeito da
comunicagao que o projeto Vagalumes Jodo Pessoa pratica com seu publico através do Instagram. O
primeiro grafico em andlise ¢ o comparativo de alcance das postagens, que demonstrou que as

postagens com mais conteido, no caso a sequéncia de fotos, tem maior alcance com o publico.

Alcance
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Grafico 1: Alcance das postagens

O contetido que ¢ passado através das sequéncias de fotos teve um desempenho no seu alcance
de cerca de 39% do total de seguidores do Instagram do projeto (1819 seguidores), sendo seguido pelos
videos com 32%, seguido pelas postagens informativas com 30% e por tltimo as fotos individuais com
um total de 27% do puiblico que segue a pagina. Em meio a imensidao de informagdes que existem nas
redes sociais, através dessa analise € possivel afirmar que no Instagram do projeto Vagalumes Jodo
Pessoa alcanca um nuimero maior de pessoas através de conteudo com uma quantidade maior de

informagdes.
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Compartilhamentos
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Grafico 2 — Compartilhamentos das postagens

Ao confrontarmos os niimeros dos compartilhamentos de cada modalidade, foi visto que o
publico do projeto busca impulsionar as agdes que sdo desenvolvidas quando se trata de arrecadagao de
alimentos, pois, a postagem do periodo que teve um maior desempenho nesse quesito foi a imagem
informativa 3 que comunica ao publico a necessidade de saciar a fome dos que necessitam de comida.
Tais propostas de arrecadacdo demonstram que quando a solidariedade esta precisando de forga, as
pessoas se mobilizam para auxiliar os necessitados e gerar um impacto social. A média de
compartilhamentos em relagdo ao alcance em todas as postagens ¢ varidvel entre 0% e 4% porém, a
postagem informativa 3 teve um desempenho de cerca de 9% em relagdo ao alcance, mostrando que
imagens informativas que solicitam o auxilio da sociedade tem uma aceitacdo e um apoio maior em
relacdo as demais postagens que informam apenas a prestacdo de contas ou um comunicado, como

mostra a tabela abaixo:
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% de
Modalidades compartilhamento Alcance compartilhamento em
relacdo ao alcance
Video 1 18 470 4%
Video 2 17 731 2%
Video 3 1 580 0%
Postagem informativa 1 8 471 2%
Postagem informativa 2 2 499 0%
Postagem informativa 3 61 716 9%
Sequéncia 1 14 861 2%
Sequéncia 2 6 603 1%
Sequéncia 3 11 703 204
Foto individual 1 0 531 0%
Foto individual 2 2 512 0%
Foto individual 3 2 455 0%
Soma das %: 0%
Tabela 1: porcentagem de compartilhamentos em relagdo ao alcance.
Modalidades Curtidas Alcance r(ﬁa(lzgir:gf:az?e
Video 1 56 470 12%
Video 2 140 731 19%
Video 3 77 580 13%
M¢édia de % -
Postagem informativa 1 62 471 13%
Postagem informativa 2 51 499 10%
Postagem informativa 3 74 716 10%
M¢édia de % -
Sequéncia 1 861 25%
Sequéncia 2 603 18%
Sequéncia 3 703 24%
M¢édia de % -
foto individual 1 531 14%
foto individual 2 512 14%
foto individual 3 455 15%
M¢édia de % -

Tabela 2: porcentagem de curtidas em relagdo ao alcance
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Além de ter uma média de alcance maior, as postagens em sequéncia demonstraram uma média
de 22% das pessoas alcangadas curtindo essa modalidade, enquanto os videos, as imagens informativas
e as fotos individuais alcangaram 15%, 11% e 14 respectivamente. A partir das curtidas, se torna viavel
a medi¢ao de como o contetido que esta sendo gerado, esta conseguindo agregar a imagem do projeto.

Diante dessa andlise, foi possivel observar que o conteudo de forma completa, demonstrando o
trabalho do projeto antes de ir as ruas e durante as agdes, sdo aceitos e curtidos com maior facilidade
pelo publico. Através das sequéncias de fotos e videos, € possivel transmitir com mais clareza o trabalho
dos Vagalumes Jodo Pessoa, criando uma ordem cronoldgica de ag@o, mostrando o trabalho
desenvolvido desde a arrecadagdo, passando pela produgdo e sendo concluido com a distribuicdo de
alimentos e outros insumos. Por meio desse indicador, € possivel ter um termémetro e entender o que o

publico beneficidrio, os voluntarios e outros integrantes das agdes sociais acham de cada conteudo.

Desempenho nas curtidas
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Grafico 3 -Desempenho de curtidas

Ao analisar os comentarios das publicagdes escolhidas, a anélise necessitou ser mais
minuciosa, pois, esse tipo de andlise requer uma atencao diferenciada por ndo ser apenas uma
analise numérica de mesma propor¢do que os demais pontos analisados nesse trabalho, pois,

uma pessoa pode efetuar varios comentarios em uma unica publicacao.
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Comentarios
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Grafico 4 — Comentarios das postagens
Diante da observa¢do minuciosa dos comentarios, foi perceptivel o apoio do publico
com o projeto Vagalumes Jodo Pessoa, pois, diversos dos comentéarios descreviam

parabenizagdes, energias positivas e incentivo para os voluntarios e participantes do projeto.

Fotografia 36 — Comentario do Instagram 1 Fotografia 37 — Comentario do Instagram 2

nirley25 Y Y § § o % A d = .

i Reply 1‘ \ monicam.f.oliveira Esse projeto além de
#I®' maravilhoso, é abengoado por Deus e
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p llararibeiiro Jesus abengoe & por ser uma pessoa téo boa_

? grandemente vcs§§
e 1 1like Reply
0.3 Gragas a Deus A A A

p llararibeiiro Que lindo ™

" 1w Reply

1w

vagalumesjp @monicam.f.oliveira
@ oo e 18 Do abengoe obrigada por fazer parte disso tudo

e Reply amiga!!! @

@ solpmiguel 8 § § § §

¥ 1y Reply

Fonte: Instagram, 2020 Fonte: Instagram, 2020

Fotografia 38 — Comentario do Instagram 2

( 1?& nunes_dalia 1—|é dias em que est_amos
¥ com o coragdo apertadinho, meio

angustiado, ansioso...ai vém vocés com
essas agdes lindas e a gente esquenta
de novo o coragao, aumenta a fé em
Deus, a fé nas pessoas e a fé na unica
acao de agora, nesse mundo em
sofrimento: a solidariedade.

1like Reply

@ vagalumesjp @nunes_dalia @ W

Reply

Fonte: Instagram, 2020
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Através dos comentarios, o projeto Vagalumes Jodo Pessoa pdde interagir com o publico
respondendo os comentarios, compartilhando sentimentos, experiéncias, e fazendo com que
haja a expansdo da vivencia off-line para o mundo online, criando uma correlagdo de
complementacdo entre as experiéncias off-line e on-line. Com a analise dos comentarios, ¢
possivel observar a comunicagdo acontecendo, pois, a organizacgao estd conseguindo atingir o
publico e corresponder seus objetivos de gerar relacionamento. Com 0s comentarios, também
¢ possivel observar uma mudanca de postura gradual da sociedade, através do conteudo gerado
nio s6 pelo Projeto Vagalumes, mas também, por outras organizagdes do terceiro setor. E
possivel gerar uma visdo holistica da sociedade civil e criar novos sentidos e propdsitos acerca
dos problemas que necessitam ser resolvidos. Observando esse indicador, ¢ possivel reafirmar
Falcao (2004, p.97-98) a respeito da crescente mobilizagdo e reorganizacao da sociedade civil
em busca de melhorias.

Concluindo com o grafico de porcentagem de pessoas que nao seguem o Instagram e
visualizaram a publicac¢io, ¢ nitido que este indicador esta interligado com o indicador de
compartilhamento, pois, se h4 um numero grande de compartilhamento, a tendéncia ¢ que o
indicador de percentual de pessoas que ndo seguem a pagina, mas visualizam a publicagdo
cresca. Como os indicadores estdo interligados, de acordo com o gréfico, é perceptivel que
quanto maior o alcance da publicagdo, maior sera a porcentagem de pessoas que ndo seguem o
Instagram e visualizaram a publica¢do. Diante do gréafico analisado, a sequéncia de fotos, mais
uma vez, se encontra em primeiro lugar como a forma de conteudo com os melhores resultados,
sendo seguido pelas postagens informativas que teve maior nimero de compartilhamentos e

por ultimo um empate entre os videos e as fotos individuais.

% de pessoas que nao seguem a pagina e visualizaram a
publicagao
30% 26% 27%  26%

25% 20%
18%

20% . 139 15%
15% 10% 10% gy 10% 10%
10%
=101 115
0%

N » SN N v »

v
O

(e} & & 2 oo oo o S A Q2
R O O FO PO G & & S & &
N N N © © e, . . .
S SHEP N N S N & Q@
] ] ] X X N S S S
(,)Q/ (,)Q/ c)Q/ & N
<9 <9 <9
O 'S 'S

Grafico 5 - Porcentagem de pessoas que ndo seguem o Instagram e visualizaram a postagem
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O Instagram funciona hoje com a exposicao horizontal e vertical de publicacdes, sendo
os “stories” a forma horizontal que consiste em visualizar as publica¢des rolando a tela para
esquerda e direita, ¢ o “feed” sendo a forma vertical de visualizagdio que consiste em
movimentar a tela de baixo para cima e vice e versa. Sendo assim, os stories se tornaram uma
nova forma de gerar relacionamento com o publico. A partir do momento em que ha troca de
informagdes entre organizagdo e publico, gera-se relacionamento entre eles, fazendo com que
haja proximidade. Gradinetti (2012) retrata que devido a versatilidade e a popularizacdo desse
meio de comunicagdo, cria-se valores tangiveis e intangiveis para o publico. Essa interagdo
permite um estreitamento de relacionamento. O projeto Vagalumes Jodo Pessoa ndo tem grande
fluxo de postagem nos stories de sua pagina do Instagram. Por meio dos stories, o Projeto
Vagalumes Jodo Pessoa publica a prestacdo de conta més a més das doagdes recebidas, tanto
em dinheiro quanto em produtos (Fotografias 34 e 36) e também faz publicagdes das a¢des apds
elas terem ocorrido (fotografia 35). O projeto também utiliza dos stories para repostar os
compartilhamentos feitos pelo publico e compartilhar as proprias publicagdes, criando uma
espécie de “caminho” que levara até a publicacdo compartilhada.

Através das agdes executadas por meio dos stories, o projeto Vagalumes Jodo Pessoa
demonstra para a sociedade uma imagem de organizacdo transparente e atuante em prol da
causa social. Diante dessas estratégias, o projeto Vagalumes Jodo Pessoa ndo se apresenta
apenas como um prestador de servico, mas como uma organizagao que incorpora um conjunto
de valores e praticas, tornando o Instagram ndo s6 uma ferramenta para comunica¢do, mas
também uma meio de relacionamento entre o projeto e o publico.

O projeto utiliza com muita sabedoria a rede social como canal de comunicagao, pois, a postura
adotada pela organizagdo se mostra atuante através das postagens das acoes desenvolvidas, transparente
ao prestar conta do saldo da organizag@o, profissionalismo ao selecionar os voluntérios e firmes ao
defender o posicionamento do projeto na causa social.

Perante toda a andlise feita e o cruzamento com o referencial tedrico, foi visto que através das
postagens em sequéncia de fotos e com o contetido focado nas fases das agdes sociais, o publico tende
a dedicar mais tempo nessas postagens, criando maior possibilidade de gerar um relacionamento mais
solido. Eisner (2012) relatou que as experiéncias vivenciadas off-line sdo passageiras, porém, as
lembrangas ficam nas mentes das pessoas, diante essa estratégia, o projeto Vagalumes pode manter essa

lembranca em evidéncia por meio do Instagram.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir das diferentes visdes citadas nesse estudo, ¢ possivel afirmar que as
organizacgdes do terceiro setor, que lutavam pela reconstru¢do do estado brasileiro durante os
tempos de ditadura, nos tempos de hoje assumem uma postura que busca reduzir as
desigualdades sociais através de suas agdes. A partir dos dados apresentados, foi visto que as
organizagdes do terceiro setor estdo em uma crescente atuagdo devido a caréncia da
responsabilidade do Estado em relagdo as areas da sociedade que necessitam de auxilio. O papel
exercido pelas organizagdes do terceiro setor e pelos movimentos sociais tem sido marcada nao
sO pela prestagdo de servicos e distribui¢do de produtos, mas por trazer a tona o senso de
responsabilidade para com a sociedade e fazer com que haja uma reflexdo acerca das caréncias
sociais. As organizagdes do terceiro setor do Brasil, estdo trazendo a tona a discussdo que as
necessidades sociais ndo sdo apenas responsabilidade do governo, mas que toda sociedade pode
contribuir para amenizar as caréncias sociais. Esta participacdo da populacdo na busca pela
organizac¢do da sociedade civil tem se dado a partir do momento que as pessoas incentivam e
contribuem com as organizagdes do terceiro setor, ou agem individualmente para a melhoria da

sociedade civil.

Diante dos temas abordados em relacdo a comunicacdo, ¢ perceptivel que as redes
sociais digitais trouxeram consigo uma evolu¢do e uma inova¢do na forma da sociedade se
relacionar. A conexao advinda da internet permite que a populagdo tenha acesso as informagdes
com maior facilidade e também permite que os mesmos compartilhem seus contetidos
livremente. Esse avancgo tecnologico ja ¢ possivel ser alcangado pela maioria da populacao
brasileira, porém, ao observar as opinides de alguns autores citados nesse estudo, € visto que o

terceiro setor ainda carece de uma aten¢ao maior.

A problematica criada para a elaboragdo desse estudo se baseava em entender como o
contetido gerado no Instagram do projeto Vagalumes Jodo Pessoa gera relacionamento com o
publico. A problematica foi respondida através do cruzamento de informagdes provenientes de
todo o estudo, no que diz respeito ao primeiro objetivo especifico que travava-se de demonstrar
qual modalidade de contetido tem um maior potencial de gerar relacionamento, dentre 5
modalidades escolhidas, foi visto que as postagens em sequéncia de fotos tém um desempenho

maior em praticamente todos os dados analisados (curtidas, comentarios, compartilhamentos,
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alcance e % de pessoas que ndo seguem a pagina que visualizaram a publicagdo). Sobre o
segundo objetivo especifico que buscava demonstrar quais as reagdes dos publicos diante dos
contetdos, foi possivel notar que as publicagdes que pedem contribuicdes para arrecadacio de
alimentos e que mostram o trabalho do projeto Vagalumes Jodo Pessoa na pratica, tém uma
interagdo maior com o publico do que as postagens que mostram apenas prestagdo de contas

mensais, de campanhas e parcerias firmadas.

A organizagdo ja utilizava do Instagram como uma frequente ferramenta de
comunica¢do, mas que ainda ndo tinha indicadores de desempenho para suas postagens. O
formato de analise foi de grande importancia para a conclusdo do estudo e também podera servir
para a elaboragdo de futuras producdes académicas a cerca dessa tematica. Apds o levantamento
dos dados, foi possivel visualizar quais os tipos de conteudo que o publico tem uma maior
aceitacdo e quais as modalidades que possuem um potencial maior na geracdo de

relacionamento.

Através do cruzamento de resultado dos indicadores, foi possivel afirmar que os
indicadores estdo interligados diretamente ou indiretamente, pois, com quando ha um aumento
de compartilhamento, consequentemente terda um aumento de alcance e da porcentagem de
pessoas que ndo seguem a pagina e visualizaram a postagem, podendo ter um aumento de
comentarios e curtidas. Através dos comentarios foi possivel perceber que o projeto Vagalumes
Jodo Pessoa tem pessoas engajadas que apoiam o projeto através das postagens no Instagram.
Essas mesmas pessoas muitas vezes sdo integrantes do projeto e apoiam a iniciativa tanto
presencialmente quanto no meio digital. Foi notado através das analises que ha dificuldade para
coleta de dados dos stories, pois, a plataforma do Instagram s6 permite resgatar os dados das

postagens durante 14 dias apds as postagens.

A partir de uma visdo holistica do conteudo publicado no Instagram do Projeto
Vagalumes Jodo Pessoa, ¢ possivel notar que existem modalidades que tem um desempenho
maior do que outros. Porém, ¢ valido utilizar de todas as modalidades para que ndo haja uma
saturagio de conteudos para o publico. E valido explorar as modalidades que tem maior
desempenho para comunicar informagdes de maior relevancia e utilizar as demais modalidades
como formas complementares na gera¢do de relacionamento. Através desse estudo, serd
possivel acompanhar numericamente através dos indicadores utilizados postagens futuras e

monitorar o desempenho do projeto Vagalumes Jodo Pessoa como um todo, e com isso,
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concretizar o objetivo primordial do projeto que € contribuir com a manutengdo da sociedade

civil.
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APENDICE
Apéndice A — Analise postagens

Postagens em sequéncia Curtidas comentarios  compartilhamentos Alcance 9% de pessoas que ndo seguem o instagram e visualizaram
Sequéncia 1 211 15 2%
Sequéncia 2 110 5 : 26%
Sequéncia 3 169 9 : 20%

Fotos individuais Curtidas comentdrios  compartilhamentos Alcance % de pessoas que ndo seguem o instagram e assistiram o video
foto individual 1 76 1 531 13%
foto individual 2 70 1 : 512 15%
foto individual 3 66 10 y 455 10%
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