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Resumo

Nos ultimos anos, midias sociais como o0 Facebook, Instagram e Twitter, tém se
caracterizado como principais meios de divulgacdo de campanha de marketing para os
consumidores, visualizando-se uma interatividade cada vez mais crescente. Dessa forma, a
Responsabilidade Social na Comunicagdo [RSC] surge como iniciativa com intuito de
promover novas formas de didlogo entre esses usuarios, proporcionando qualidade de vida a
partir de agbes patrocinadas por empresas de publicidade. Nesse sentido, a presente pesquisa
partiu do tema violéncia contra mulher a partir da percepcéo de usuérios da midia brasileira,
com o objetivo central de analisar a composicdo das conversagdes desenvolvidas entre os
internautas, a partir de publicacdes e comentarios extraidos da Fanpage do Instituto Maria da
Penha por meio do filme publicitdrio Mannequin Challenge. O estudo emprega método de
carater qualitativo a partir da técnica de andlise de contelido das conversacBes, obtendo
como principal resultado a valorizacdo do publico para com a causa socia defendida pelo
Instituto Maria da Penha em sua Fanpage. Pode-se verificar que as midias sociais podem ser
utilizadas de maneira satisfatoria como ferramentas da publicidade de cardter socia,
facilitando e consolidando a consciéncia col etiva sobre responsabilidade social.
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Resumo

Nos ultimos anos, midias sociais como o Facebook, Instagram e Twitter, t€m se caracterizado
como principais meios de divulgagdo de campanha de marketing para os consumidores,
visualizando-se uma interatividade cada vez mais crescente. Dessa forma, a Responsabilidade
Social na Comunicacao [RSC] surge como iniciativa com intuito de promover novas formas
de didlogo entre esses usudrios, proporcionando qualidade de vida a partir de acdes
patrocinadas por empresas de publicidade. Nesse sentido, a presente pesquisa partiu do tema
violéncia contra mulher a partir da percep¢do de usuarios da midia brasileira, com o objetivo
central de analisar a composicao das conversagdes desenvolvidas entre os internautas, a partir
de publicacdes e comentarios extraidos da Fanpage do Instituto Maria da Penha por meio do
filme publicitario Mannequin Challenge. O estudo emprega método de carater qualitativo a
partir da técnica de analise de contetido das conversagdes, obtendo como principal resultado a
valorizagdo do publico para com a causa social defendida pelo Instituto Maria da Penha em
sua Fanpage. Pode-se verificar que as midias sociais podem ser utilizadas de maneira
satisfatoria como ferramentas da publicidade de carater social, facilitando e consolidando a
consciéncia coletiva sobre responsabilidade social.
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1 Introducao

Em 2017, Facebook, Twitter e Instagram, foram utilizados por bilhdes de individuos.
Estas redes sociais estimulam a interagdo e a troca de informagdes entre as pessoas de forma
rapida e constante, permitindo uma aproximacdo na comunicagdo dos seres e gerando grandes
impactos na coletividade.A receita mundial de publicidade em midias sociais atingiu US$
25,14 bilhdes em 2015 e atingiu US $ 41 bilhdes em 2017 (Social Network, n.d. ). Ao longo
dos anos, o uso de midias sociais e sites de redes sociais aumentou exponencialmente e
resultou em publicidade na midia social como uma estratégia para as empresas aumentarem a
proeminéncia, as vendas, o valor e a comunica¢do com os consumidores (Aurora, 2018).

Chi (2011) define marketing de midia social como uma “conexdo entre marcas e
consumidores, oferecendo um canal pessoal centrado no usudrio de rede e na interagao social"
(p. 46). As questdes relacionadas a publicidade em midias sociais t€ém sido cada vez mais o
foco de atencdo de pesquisadores e profissionais da area de marketing.As midias sociais estao
sendo cada vez mais usadas como plataforma para conduzir atividades de marketing e
publicidade (Alalwan, 2018).

A comunicagdo de massa perde, portanto, um grande espago para uma forma de
comunicagdo baseada principalmente na plataforma digital e nela observa-se a participacao
interativa como a caracteristica mais marcante dos novos consumidores: Frequentemente
conectados uns aos outros (Oliveira & Frossard, 2017), por meio de uma interatividade
decorrente da popularidade das redes sociais, o que tem ocasionado transformagdes relevantes
propensas a influenciar diferentes tipos de usudrios (Machado, 2015). Desta forma, torna-se
relevante analisar a emergéncia de novas formas de producao de comunicacao publicitaria no
mundo das redes sociais virtuais que ofereca condi¢des de didlogo entre os centros produtores
de publicidade e os atores sociais.

Diante deste panorama, a contribui¢ao para a melhoria da qualidade de vida e para o
desenvolvimento da sociedade por meio de agdes realizadas ou patrocinadas por empresas
parece ser uma tendéncia irreversivel, a medida que a propria sociedade pressiona por essas
acoes.Em recente pesquisa, o instituto Cone Communications (2017) revelou que as praticas
de Responsabilidade Social Empresarial [RSE] levam a uma vantagem competitiva ao
diferenciar produtos e marcas dentro de um mercado especifico.

No mercado atual, o compromisso das empresas com a RSE ¢, pelo menos em parte,
motivado pela consciéncia de que consumidores, como um dos principais grupos interessados,
ndo apenas esperam que as empresas se comportem de forma responsavel, mas também
possam recompensa-los ou puni-los com seu comportamento de compra (Lerro, Vecchio,
Caracciolo, Pascucci & Cembalo, 2018).

O investimento das empresas em acdes de responsabilidade social pressupde que o
mercado pressiona e valoriza atitudes e comportamentos nesse sentido (Marin, Ruiz & Rubio,
2009, p. 65). A comunidade empresarial tem formalizado suas proprias organizagdes
especializadas no tema. Os Negocios para Responsabilidade Social [NRS], por exemplo,
constituem uma associacdo empresarial fundada em 1992 para fornecer as corporagdes
conhecimentos sobre o assunto e uma oportunidade para que os executivos de negdcios
avancem no campo e aprendam de forma mutua. H4 uma explosdo de interesse em RSE na
Uniao Europeia e em todo o mundo (Carroll, 2010).

Nesse contexto, a Responsabilidade Social na Comunicagdao [RSC] como recente
alternativa advinda da infernet, acarreta em um crescimento do uso da web para disseminar
acOes de responsabilidade social das empresas (Franca, Favoretto & Braga, 2011).Para os
mesmos autores, as empresas investem, em parceria com iniciativas de RSC, em estratégias



de comunicacdo de modo que o internauta conhega e aprecie suas praticas socialmente
responsaveis. Deste modo, as estratégias devem ser conhecidas e valorizadas pelos
consumidores, de forma que estes possam proporcionar privilégios as empresas que as
empreendem quando da decisdo de compra.

De acordo com Oberseder (2011), a maioria das pesquisas sobre a percepgio da RSC
mostra que os consumidores estdo cada vez mais interessados sobre o tema. A maioria dos
entrevistados nessas pesquisas acredita que as empresas deveriam se engajar em iniciativas
sociais € que, com isso, se beneficiariam (Becker-Olsen, Cudmore & Hill, 2006). Além disso,
os consumidores tendem a considerar o compromisso das empresas com iniciativas de RSC ao
avaliar a sua reputagdo e no momento na compra de seus produtos (Brown, 2006; Dacin,
1997; Sen & Bhattacharya, 2001). Além disso, a trajetoria ascendente do crescimento de
investimento em publicidade nas midias sociais € o seu baixo custo de producao e divulgagao,
oferece uma excelente oportunidade para comunicadores e profissionais de marketing social
para promover questdes de importancia social com o uso da midia social (Lou, 2017).

Diante deste cenario de valorizagdo das questdes sociais aliadas a comunicagcdo em
ambiente de redes sociais, surge a questdo central desta pesquisa que gira em torno de como o
problema da violéncia contra a mulher ¢ retratado nas midias sociais, apresentando como
objeto de estudo o filme publicitdrio Mannequin Challenge e parte do material gerado pela
repercussdao do filme na midia social facebook.Tal campanha publicitaria foi realizada para
atender a institui¢ao social em defesa da mulher o Instituto Maria da Penha [IMP].

Diante desta realidade, a pesquisa tem como objetivo analisar a composi¢ao das
conversagdes desenvolvidas entre os usudrios da pagina, a partir de publicacdes e comentarios
extraidos da Fanpage do IMP. Em razao disso, optou-se pela pesquisa de natureza qualitativa
usando a técnica de analise de conteudo que, segundo Mozzato e Grzybovski (2011), no
campo da producdo cientifica de Administra¢do, tem sido a técnica de analise de dados que,
nos ultimos anos, vem apresentando crescente destaque e ganhando legitimidade.

Para tanto, este artigo apresenta quatro segdes, além desta introducdo. Na proxima
secdo sera debatido o referencial tedrico, onde serdo discutidos a relacao da publicidade de
marca socialmente responsavel com as midias sociais; a tematica da violéncia contra a mulher
e o Instituto Maria da Penha; e a Campanha Mannequin Challenge desenvolvida para o IMP.
A secdo 3 apresenta os procedimentos metodologicos e, em seguida, sdo apresentados os
resultados ¢ as discussoes. Finalmente, as conclusoes ratificam as contribuicdes centrais desta
pesquisa para o estudo da tematica.

2 Referencial Teorico
2.1 A publicidade de marca socialmente responsavel nas midias sociais

As redes sociais através da midia on-/ine podem ser entendidas como uma variedade
de fontes digitais de informagdes que sao criadas, iniciadas, divulgadas e consumidas pelos
usuarios da Internet como forma de educar uns aos outros sobre produtos, marcas, servicos,
personalidades e questdes (Chauhan & Pillai, 2013). O uso crescente de midias sociais entre
culturas e paises vivenciou um aumento exponencial nos niveis de comunicacdo online em
todo o mundo (Arli & Dietrich, 2017).

As midias sociais emergiram como uma maneira relativamente barata para que as
empresas gerem novos negocios e criem relacionamentos com seus clientes (Felix,
Rauschnabel & Hinsch, 2017).



Dessa forma, a comunicagdo coloca-se como uma importante ferramenta para que os
objetivos de disseminacdao do conhecimento das agdes sociais ao seu publico-alvo possam
trazer os resultados pretendidos. O investimento das empresas em acdes de responsabilidade
social pressupde que o mercado pressiona e valoriza atitudes e comportamentos nesse sentido
(Marin, Ruiz & Rubio, 2009).

Neste mesmo cendrio, as midias sociais estdo sendo cada vez mais usadas por
organizagdes de todos os tipos e tamanhos para comunicar RSE (Jones, 2009; Macnamara &
Zerfass, 2011, 2012). As midias sociais podem ajudar as empresas a se posicionar e
reposicionar suas ofertas de RSE (Bauer, 2014). A midia social tem este grande potencial para
construir relacionamentos e gerenciar comunicacdo. As empresas podem construir, proteger,
sustentar ¢ desenvolver a imagem, reputacdo, marca, relacionamentos ¢ bens como valor
(INAUEN; SCHOENEBORN, 2014).

Mozas-Moral et al. (2016) sugerem que o conteudo audiovisual e visual crie mais
visibilidade. O uso do tom apropriado dentro de uma mensagem ¢ outra consideragdo
importante. O uso de um tom casual e mais conversacional pode ressoar mais com 0s
consumidores (Fox & Longart, 2016; Kwok & Yu, 2013). As empresas podem usar as midias
sociais para desenhar o didlogo de entrada e, potencialmente, atraem até observadores
passivos (Gallaugher & Ransbotham, 2010), respondendo a consultas e comentarios iniciados
pelo consumidor ou ao solicitar esse engajamento do consumidor em primeiro lugar. As
empresas devem criar postagens que interessam aos usudrios e tentar sustentar esse interesse
oferecendo incentivos para aqueles que participam, pois o conteudo que envolve ¢ mais
provavel que seja compartilhado (Fox & Longart, 2016; Lipsman, Mudd, Rich & Bruich,
2012).

Para criar consciéncia e interatividade, as empresas devem gerar contetido apropriado.
Encontrar o conteudo certo para incluir nas mensagens ¢ essencial, pois os consumidores
podem se desconfiar das informagdes geradas pelo comerciante € os posts excessivamente
promocionais podem levar os consumidores a parar de seguir um negécio on-line (Fox &
Longart, 2016).

Diante do exposto, a propaganda nas midias sociais surge como um meio de
conquistar novos consumidores e estimular o consumo, ao ajudar na constru¢do de uma
marca. Sua fun¢do ¢ estabelecer cumplicidade ideoldgica entre a empresa e o consumidor,
fazendo da Comunicagdo um exercicio de identidade da marca, em sintonia com o
consumidor. A proposta do uso da publicidade na esfera social ¢, segundo Balonas (2012), de
olhar a publicidade como meio de exercer cidadania e de procurar a melhoria das condi¢des
de vida em sociedade, valorizar o seu potencial de persuasdo e criatividade a favor da
mudanca social.

Corroborando com essa ideia, a publicidade ¢ uma voz que anuncia quem sdo os
agentes promotores das causas e sua relacdo, embora a sua fun¢do primordial seja a de
divulgar e sensibilizar para os projetos sociais. Nesse contexto a publicidade aparenta
desempenhar um papel crescente na paisagem mediatica (Nos Aldéas, 2003). Mas, se a
publicidade ¢ uma voz que anuncia e um meio que sensibiliza, ela também constitui uma
ferramenta que as organizacdes do terceiro setor utilizam para competirem em um mercado
cada vez mais ocupado, para apoio a estratégias de angariacdo de fundos, cada vez mais
frequentes. Dessa forma, para ganhar visibilidade e reputagdo, as organizag¢des tem que dar a
conhecer os seus projetos, sensibilizar para as suas causas e solicitar uma a¢ao (donativo em
dinheiro ou contributo de outro tipo). E assim o fazem de uma forma profissional (Balonas,
2013).

Assim, o presente estudo justifica-se ao apresentar o filme Mannequin Challenge para
o Instituto Maria da Penha como forma de publicidade de carater social manifestada no
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ambiente das midias virtuais, onde os estudos apresentam-se como uma area pouco
desenvolvida, ao contrario das outras variaveis tedricas atrds abordadas — a publicidade
enquanto parte da sociedade e da cultura e enquanto técnica, mas também tematicas como:
cidadania, marketing social, responsabilidade social empresarial, terceiro setor, entre outras.
Varios autores apontam esta lacuna em publicagdes recentes (Arroyo Almaraz & Mamic,
2009; Dourado, 2011; Ihlen et al. 2011). Ao nivel das iniciativas da comunidade cientifica
também ndo tem sido possivel detectar painéis ou grupos de trabalho vocacionados para a
area da publicidade na esfera social (Dourado, 2011).

2.2 A violéncia contra a mulher e o Instituto Maria da Penha [IMP]

A violéncia contra a mulher é um fenémeno social, endémico e mundial, considerado
um problema de satde publica que nio respeita fronteira de classe social, raga, etnia, religido,
idade e grau de escolaridade (Adeodato, Carvalho, Siqueira & Souza, 2005). Segundo o Atlas
da Violéncia Ipea e FBSP 2018, no ano de 2016, 4.645 mulheres foram assassinadas no
Brasil, o que representa uma taxa de 4,5 homicidios para cada 100 mil mulheres brasileiras.
Em dez anos, ainda segundo o Atlas foi observado um aumento significativo de 6,4% com
referéncia a violéncia doméstica feminina no pais (Cerqueira, Lima, Buen, Neme, Ferreira,
Coelho & Reis, 2018).

Segundo Campos (2015), a Lei n® 11.340/06 Maria da Penha criada, em 7 de agosto de
2006 ¢ sem duvida, uma das mais importantes conquistas legais do feminismo, das mulheres e
da sociedade brasileira. Conforme a ONU Mulheres, “a Lei Maria da Penha, que cria
multiplos mecanismos, incluindo tribunais especializados e assisténcia psicossocial para as
vitimas, foi posteriormente adotada, em 2006, representando um dos exemplos mais
avancados de legislagdo sobre violéncia doméstica”. O autor ainda enfatiza que a cria¢do da
Lei Maria da Penha [LMP] representou um avango enorme na legislacao de enfrentamento a
violéncia doméstica e familiar no Brasil. O autor complementa que a LMP incorporou as
perspectivas da prevencdo, assisténcia e contencdo da violéncia, além de criar medidas
protetivas de urgéncia e juizados especializados para o julgamento dos crimes praticados com
violéncia doméstica e familiar.

Diante deste cendrio, surgiu em 2009, o Instituto Maria da Penha com sede em
Fortaleza e com representacdo em Recife. O IMP ¢ uma organiza¢do ndo governamental sem
fins lucrativos, que nasceu a partir da historia de vida de Maria da Penha, inspiradora da Lei
n® 11340/06, que foi batizada com seu nome. Sua criagdo, em julho de 2009, deu-se pela
necessidade de institucionalizar as a¢des de Maria da Penha para que pudessem atingir um
maior nimero de pessoas e garantir sua continuidade.

2.3 A campanha mannequin challenge para o IMP

Surgido em outubro de 2016, o Mannequin Challenge pode ser considerado uma das
tendéncias que viralizaram na internet nos ultimos anos. O desafio consistia em fazer um
video no qual uma ou mais pessoas aparecem simulando situagdes cotidianas, mas estaticas
como um manequim. A sua origem ndo ¢ precisa, mas acredita-se que o primeiro video do
desafio foi feito por estudantes norte-americanos, que o publicaram no Twitter com a hashtag
#mannequinchallenge e a ideia, entdo, se espalhou pelo globo.

O Instituto Maria da Penha veiculou em janeiro de 2017 uma campanha que
utilizou-se do desafio para chamar a aten¢do da sociedade para um tema de grande



repercussdo e discutido nas principais midias, a violéncia contra a mulher. Para isso, a
proposta criativa do filme usou como cenario um pano de fundo escuro onde diversas pessoas
realizavam o “desafio do manequim” em situac¢des cotidianas, conversando, falando ao celular
e etc.; como mostra a Figura 1. Enquanto isso, a locug@o apresenta uma briga de casal que traz
gritos de um homem violento contra sua parceira, que além de sofrer agressdo verbal
subtende-se que estd sendo agredida fisicamente, uma vez que ela diz “me solta” e que ¢
possivel ouvir sons de objetos sendo quebrados.

Figura 1. Filme “Mannequin Challenge”
Fonte: https://www.facebook.com/InstitutoMariadaPenha/videos/135184837816977

O filme possui uma grande carga dramatica que se evidencia também na pouca
iluminagdo presente, ajudando o usudrio a imergir em uma atmosfera bastante negativa. Isso
somado a sequéncia de imagens congeladas com o lettering “nao fique parado” pode provocar
no espectador simultanecamente um choque de realidade e um gatilho para mobilizacdo. A
hashtag #ajudeumamulher, inserida posteriormente, evidencia o convite a um protesto contra
os abusos sofridos pelas mulheres.

A ideia central aqui ¢ a agdo da dentincia e a identificacdo com a questdo apresentada
pelo filme, seja por vivéncia propria ou pela percepcdo de mulheres que passam pelo
problema, estimulando a interagdo de seguidores, a denuincia e o apoio a causa defendida pelo
IMP, uma vez que a mensagem do video desafia o expectador a sair da passividade e agir
contra este problema social.

O filme foi veiculado na filial da emissora de Televisdo Rede Globo, no Ceara, TV
Verdes Mares, postado como publicagdo paga na pagina oficial da Fanpage do Instituto e
publicada em seu canal no YouTube (Instituto Maria da Penha, 2017; You Tube, 2017).

Com a justificativa de que os debates e a divulgagdao na midia contribuem para criar
um novo imaginario social, no qual a violéncia contra as mulheres ¢ interditada, inobstante,
que ainda nao diminuiu e de que os registros de ocorréncias aumentam anualmente, a presente
pesquisa analisa o filme publicitdrio Mannequin Challenge criado para o Instituto Maria da
Penha onde o conteudo ¢ descrito. Em seguida, ¢ realizada a técnica de analise de contetido do
material compartilhado sobre o filme na Fanpage oficial do IMP.



4 Procedimentos Metodologicos

O presente estudo realizou uma pesquisa de natureza qualitativa e de conotagdo
descritiva. Para Hair et al. (2005, p. 85), a pesquisa descritiva “[...] tem seus planos
estruturados e especificamente criados para medir as caracteristicas descritas em uma questao
de pesquisa”. O corpus deste estudo ¢ formado pelo filme da campanha publicitaria
Mannequin Challenge elaborado para o Instituto Maria da Penha e pelas publicagdes geradas
pelos usuarios a partir da publicacao do filme na Fanpage do instituto.

Como técnica de andlise cientifica de dados, optou-se pela anélise de conteudo pois
segundo Mozzato e Grzybovski (2011) esta consiste numa técnica de analise de dados que
vem sendo utilizada com frequéncia nas pesquisas qualitativas no campo da administragao,
assim como psicologia, na ciéncia politica, na educagao, na sociologia e na publicidade.

Assim, para a realizagdo da codificagdo de dados, inicialmente coletou-se todos os
comentdrios e compartilhamentos publicos realizados a partir da publicagdo do filme
Mannequin Challenge na Fanpage do Instituto Maria da Penha. Foram catalogados 30 itens
que seguiam esse critério e, realizou-se uma categorizacdo do conteido dessas interagdes
tendo em vista as diferentes fases da andlise de conteudo apresentada por Silva e Fossa
(2015).

Ainda na fase de pré-analise, decidiu-se que o indicador a ser utilizado seria o maior
engajamento representado na Fanpage do IMP, que ¢ a repercussao do conteudo e atragao de
outros usuérios (Terra, 2010). E apresentado como o nivel de energia mental ¢ a resiliéncia do
usudrio na interacao nesses meios o comportamento denominado engajamento (Brodie,
Hollebeek, Juric & Ili¢, 2011).

Este engajamento ¢ considerado como a presenga do consumidor no relacionamento
com a marca (Patterson, Yu, & De Ruyter, 2006). O relacionamento se da por meio da
interagdo com outros pares, permitido e estimulado pela rede de relacionamento (Brodie ef al.,
2011), que, no caso do artigo, sao representados pelos usuarios que curtem a pagina oficial do
IMP, no Facebook. Em seu estudo Sorensen, Andrews e Drennan (2017) abordam os
processos de engajamento em midia social, seu contexto e da cocriagdo de valor em
comunidades de midia social de marcas de causa assim como a importancia do engajamento
do consumidor de causas sociais na internet.

Na fase de exploragao do material, tratou-se de gerenciar as decisdes tomadas na
pré-analise, classificando-se cada mensagem que constituiu o corpus da andlise. Na ultima
etapa do processo, foi feita uma conferéncia entre as mensagens que representam engajamento
da campanha, a partir do que se percebeu quais eram os tipos de participag¢do explorados pela
publicidade, obtendo-se, entdo, as informagdes necessarias para se fazerem as interpretacoes e
inferéncias.

4.1 Analise dos dados

A unidade de anélise focou na publicagao do filme Mannequin Challenge realizada na
Fanpage do Instituto Maria da Penha. Foram consideradas, portanto, as interacdes com o
filme publicado na sua pagina oficial no Facebook.

Considerou-se, portanto, como objeto de pesquisa ndo apenas a mensagem do filme
em si, mas também os comentarios realizados diretamente na publicacdo original e na
republicagdo de terceiros, bem como os compartilhamentos feitos também por outros usuarios



na pagina oficial da instituicdo da midia social. A publicagdo do filme Mannequin Challenge
foi realizada em janeiro de 2017 na Fanpage do IMP e, ao todo, a postagem teve 7,4 mil
visualizacdes, 106 curtidas, 64 compartilhamentos e 6 comentarios.

Os dados foram analisados qualitativamente por meio da leitura e releitura dos
comentarios de acordo com a analise de contetido, segundo Minayo (2006), e interpretados
sob olhar do pensamento complexo.

Para exame desses elementos, optou-se pela técnica de Analise de Contetdo [AC]
que, de acordo com Silva e Fossa (2015, p. 4), traz como principais caracteristicas: a leitura
geral do material, a codificacdo, o recorte do material pesquisado, o estabelecimento de
categorias e tematicas, o agrupamento de registros e, por fim, a interpretagdo do objeto
observado. Orlandi (2007) afirma que a AC examina a materialidade linguistica pelas
condigdes empiricas do texto ao estabelecer categorias para interpretacao a fim de ser possivel
compreender o pensamento do sujeito expresso no texto. A AC, enquanto concepgdo de
ciéncia, ¢ um instrumento neutro de verificacdo de uma determinada realidade (Campos,
2015; Cavalcante, Calixto, Kerr & Pinheiro, 2014; Orlandi, 2005; Rocha & Deusdara, 2005).

Conforme j4 informado, o filme teve 6 comentarios feitos diretamente na publicacdo e
64 compartilhamentos. Destes, apenas 23 estavam em modo publico, ou seja, permitia que
toda a comunidade do Facebook pudesse ver. Apenas um destes compartilhamentos possuia
comentario de internauta durante a realizagao desta pesquisa, nos trazendo 1 comentario
indireto. Assim foram analisados e interpretados 30 itens, entre comentdrios e
compartilhamentos, gerados pelos internautas a partir da publicagdo do filme.

Ap6s a realizacdo da leitura inicial, partiu-se para codificacdo e categoriza¢do dos
comentarios/compartilhamentos. Dividiu-se os comentarios diretamente relacionadas a
publicacdo, considerando as unidades textuais e a compatibilidade de temas. Assim, foram
encontradas as 6 categorias iniciais. Depois disso, uma revisdo permitiu o afunilamento da
pesquisa até serem encontradas as 4 categorias intermediarias ainda seguindo a similaridade
semantica das publicacdes. Por conseguinte, foram elaboradas as categorias finais, posto que
elas também fazem parte das orientacdes de Silva e Fossa (2015 p. 04), ou seja, foram geradas
a partir das categorias iniciais e intermediarias.

Deste modo, classificou-se as publicagdes em dois grandes grupos a partir dos dois
principais temas percebidos, conforme Figura 2.

Categorias Iniciais Categorias Categorias Finais
Intermediarias
Apresentagdo de dados Marcacdo de Informagdo Conscientiza¢ao da
pessoas na publicagao Violéncia Doméstica
Apoio Compartilhamento direto Propagacado
Relato de casos reais Identificacao Dentincia da  Violéncia
Doméstica

Inser¢do propria na solugdo do Acgdo
problema

Figura 2. Categorizagdo das publicagoes feitas no Facebook do IMP
Fonte: Propria autoras (2019).

A categoria “Conscientizacao da Violéncia Doméstica” ¢ formada pelos 6 comentarios
e 21 compartilhamentos que demonstraram uma maior preocupacao em fazer com que outras



pessoas tomassem real ciéncia do problema social que ¢ a violéncia contra a mulher. Essa
conscientizagdo foi feita de usuario para usudrio e pdde ser realizada de modo informativo
usando a apresentacdo de dados relacionados a causa; interativo, quando os usuarios
mencionaram outros com marcagao na publicacdo para que estes fossem notificados e vissem
o filme, bem como pela demonstracao de apoio por meio de mensagens e do uso de hashtags;
ou mesmo com o puro intuito de propagacao da mensagem com o compartilhamento realizado
diretamente na publicacdao original, sem uso de headlines, ou seja, sem usar algum tipo de
texto proprio para acompanhar o video ao compartilhar a publicacao.

da Penha - IMP.
23 de janeiro de 2017 - Salvador - &8

@ Kely Cristina Aradjo compartilhou o video de Instituto Maria ***

A cada 24 segundos, uma mulher e agredida no Brasil....

Figura 3. Exemplo de compartilhamento com dados estatisticos
Fonte: https://www.facebook.com/InstitutoMariadaPenha/videos/1351848378169776

Na Figura 2, temos o exemplo de um compartilhamento publico do filme publicado na
Fanpage do IMP realizado por uma seguidora acompanhado de uma headline que contém
dados estatisticos relacionados & violéncia doméstica no Brasil. E importante perceber aqui a
preocupagdo em propagar o problema da violéncia doméstica de maneira embasada, visando
uma conscientizagao geral.

Figura 4. Exemplo de compartilhamento acompanhado de headline com hashtags

s Karinny Oliveira compartilhou o video de Instituto Mariada  ***
4 Penha - IMP.
14 de janeiro de 2017 - &8

Por uma vida sem violéncia!
#LMP
#IMP

Fonte: https://www.facebook.com/InstitutoMariadaPenha/videos/1351848378169776

Um exemplo de um compartilhamento publico acompanhado de headline com uma
mensagem de apoio a causa e com o uso de hashtags que fazem referéncia as iniciais da Lei
Maria da Penha e do Instituto Maria da Penha ¢ dado na Figura 3. Vale ressaltar a relevancia
do uso de hashtags, uma vez que elas funcionam como etiquetas para a organizagdo de
postagens publicas. Seu uso permite que usudrios em qualquer parte do mundo encontrem
facilmente publicagdes sobre temas especificos.

Enquanto isso, a segunda categoria “Dentincia da Violéncia Doméstica” reune 1
comentario ¢ 2 compartilhamentos nos quais os internautas demonstraram se sentir em algum
grau parte da solucdo do problema, estimulando a denuncia a partir de comentérios de
mulheres que demonstraram ter sofrido ou presenciado algum caso de violéncia contra a
mulher. O objetivo aqui € que as pessoas ndo sé estejam conscientes, mas que saiam deste
papel meramente passivo e passem a ser agentes sociais contra o problema.



% Glaucia Galindo cOMPARTILHANDO,
: PRESENCIE SENAS ASSIM NAS PREVIAS DE
CARNAVAL

Curtir - Responder -1 a

Figura 5. Exemplo de comentario sobre testemunho de violéncia contra a mulher
Fonte: https://www.facebook.com/InstitutoMariadaPenha/videos/1351848378169776

Podemos ver um dos comentarios feitos na publicacdo original do filme, apresentado
na Figura 4. Conforme pode ser observado, a internauta demonstrou identificar episodios de
violéncia contra a mulher, preocupou-se em apoiar a causa e transmitir a mensagem para
outros usuérios da midia social. E uma tentativa de sair da passividade e fazer além, embora a
usudria ndo deixe claro se agiu de alguma forma contra a violéncia que presenciou ser
praticada durante o carnaval.

da Penha - IMP.
25 de janeiroc de 2017 - &

@ Andrea de Oliveira compartilhou o video de Instituto Maria  ***

Violéncia domestica é crime.

Procure ajuda.

Eu procurei.

#eumetratobem
http:/fwww.cedim.rj.gov.br/servicos.asp

Figura 6. Exemplo de compartilhamento de uma internauta que sofreu violéncia doméstica
Fonte: https://www.facebook.com/InstitutoMariadaPenha/videos/1351848378169776

Na Figura 5, é apresentado o compartilhamento feito por uma mulher que sofreu
violéncia doméstica e que se utiliza do espaco da headline da reportagem para se dirigir
abertamente a outras mulheres que passam pelo mesmo problema. Esta internauta consegue
estimular a busca por ajuda nao sé pela mensagem imperativa e direta “procure ajuda”, mas
também por demonstrar entender o que € passar por este problema “eu procurei” e conseguir
enfrenta-lo, aceitando o apoio de outras pessoas e/ou instituigdes especializadas para vencé-lo.

5 Resultados e Discussoes

A partir das publica¢des expostas acima, pode-se notar a valorizagdo do publico para
com a causa social defendida pelo Instituto Maria da Penha em sua Fanpage, mais
especificamente, no filme Mannequin Challenge. Isso pode ser explicado por um estudo
realizado pela Georgetown University’s Center for Social Impact Communication em
conjunto com a organizacdo Waggener Edstrom Worldwide (2013) que diz que para muitos
utilizadores das midias sociais, partilhar e conversar sobre causas ¢ instituigdes sociais que os
preocupam ¢ uma parte importante na constru¢ao da sua identidade.

Sendo o Facebook uma das midias sociais mais significativas, este se mostrou como a
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oportunidade de engajamento entre a organizagdo em questdo e seus publicos.
Especificamente, o Facebook oferece trés ferramentas de engajamento distintas, sdo elas:
reagir, compartilhar e comentar; que permitem que seus usudrios interajam entre si e
representam diferentes niveis de engajamento entre uma organizacao e seus publicos (Cho,
Schweickart & Haase, 2014). Dentre estas formas de interagdo, podemos apontar o
compartilhamento como a mais utilizada na publicacdo analisada, circunstancia que ratifica a
conscientizagdo de terceiros como uma preocupacao dos seguidores da Fanpage do IMP.

As organizacdes também usam as comunidades de midia social para construir
relacionamentos vitais que fortalecem sua capacidade de fornecer servigos aos receptores da
causa e alcangar a sustentabilidade a longo prazo (Gourville & Rangan, 2004; Lovejoy,
Waters & Saxton, 2012; Nowak & Washburn, 2000; Waters, Burnett, Lamm & Lucas, 2009).
Esta possibilidade de que usudrios interajam com as publicagdes e transmitam a mensagem
central do filme uns para outros usudrios sendo, muitas vezes, esse compartilhamento
acompanhado de comentarios proprios, legitimiza a mensagem trazida pela empresa para seus
pares, uma vez que as pessoas tendem a confiar mais em outras pessoas do que em empresas.

Sorensen et al. (2017) abordam o engajamento do consumidor com recursos de
publicagdo para determinar como as caracteristicas do post, particularmente relacionadas ao
conteudo tematico, podem ser interpretadas como objetos de engajamento do consumidor que
levam a processos de engajamento em um contexto de midia social de marca de causa.As
descobertas mostram que essas duas consideragdes podem facilitar os membros da
comunidade a espelhar os sentimentos, levando-os a adicionar seu proprio apoio a mensagem
e, assim, incentivar outros membros a se engajarem em formas de cocriacao de valor.

Desta maneira, trazendo para a realidade do IMP, os profissionais e pesquisadores
podem refletir sobre quais subprocessos de engajamento desejam ativar por meio de suas
postagens. A partir dos resultados, parece que diferentes objetos de engajamento nos posts
podem desencadear diferentes atividades de engajamento, como reconhecimento, incentivo ou
generosidade, bem como criar impulso para um problema especifico relevante para a
organizagdo da causa. Para as organizagdes de causas, como o IMP se esses trés pontos forem
considerados juntos, ¢ possivel que o potencial de cocriagdo de valor possa ser atualizado para
beneficio mutuo.

Vale salientar nesta pesquisa a conexao entre o IMP e a comunidade possibilitada pela
publicidade, diante de um discurso ao mesmo tempo sensivel e impactante que transpde o
internauta da sua comodidade para parte da solucdo do problema sendo ele estimulado
principalmente pelo desconforto que o filme remete. Balonas (2013) sublinha o papel
estratégico que a publicidade tem na “construcao/fortalecimento do pacto de confian¢a com o
destinatario e na constru¢do de uma identidade visual do comprador, capaz de competir em
um mercado global particularmente congestionado”. Este descontentamento com a percepgao
do quadro de violéncia doméstica no qual estamos inseridos ¢ o que gera ndo apenas a
conscientizacdo, mas o estimulo a transmissdo da mensagem conforme ja visto, o didlogo e
uma possivel acdo de denuncia, formando assim uma rede de troca de informagdes e de acoes,
na qual os internautas educam uns aos outros e discutem sobre a questdo em foco.

Arroyo (2013) afirma que as redes sociais sdo percebidas pelas entidades sem fins
lucrativos como ferramenta ideal para desenvolver canais de comunica¢do mais participativos
que lhes permitam falar sobre a entidade com a sociedade civil e exercem um efeito
multiplicador de suas mensagens. Zafra (2010) apresenta as redes sociais como um aparato
social na medida em que podem incluir tudo e a todos onde sdo usadas para construir
comunidades virtuais seus usuarios interagem com pessoas de todo o mundo procurando,
como objetivo final, a inclusdo social

E igualmente possivel identificar por meio da analise acima que os comentérios e
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compartilhamentos realizados na publicagdo escolhida como objeto utilizam-se
predominantemente de uma linguagem mais formal para a discussdao da violéncia doméstica.
Isso se da, provavelmente, em decorréncia da natureza séria do tema proposto. E perceptivel,
no entanto, que discursos coloquiais também sdo utilizados pelos usudrios com a presenga,
inclusive, de erros de ortografia.

Foi importante perceber ainda, a importancia de as instituicdes responderem aos
comentarios feitos pela comunidade. Apesar de um grande nimero de visualizagdes € um
nimero razoavel de compartilhamentos, a publicagdo estudada apresentou poucos
comentarios. O IMP ndo respondeu publicamente nenhuma das pessoas que comentaram,
logo, perdeu-se a oportunidade de que novos comentdrios fossem feitos e que assim a
discussdo em volta do tema se propagasse ainda mais. Somente uma internauta se sentiu
encorajada a falar da violéncia que sofreu enquanto outra falou da violéncia que presenciou,
mas sem mencionar se tomou alguma atitude frente a isso ou nao.

6 Consideracoes Finais

Esta pesquisa teve como objetivo analisar a composicdo das conversagdes
desenvolvidas entre internautas a partir da repercussdo causada pelo filme Mannequin
Challenge na Fanpage do Instituto Maria da Penha. A partir de um estudo qualitativo por
meio da técnica de analise de conteudo, foi possivel verificar que o Facebook se configurou
como uma ferramenta satisfatoria para a inser¢do de uma campanha publicitaria com tematica
voltada para a responsabilidade social, uma vez que este meio virtual possibilitou a interagao
entre internautas e instituicdo e de internautas entre si em uma intensa troca de informagoes ¢
de compartilhamento de ideias e opinides..

Na presente pesquisa foi possivel considerar, portanto, que as midias sociais podem
ser utilizadas como ferramentas da publicidade de carater social. Essas tecnologias permitem
que as organizagdes criem estratégias, fornecam contetido diretamente e estabelegam relagdes
significativas de uma maneira mais holistica (Zerfass et al. 2016).A comunicagdo da RSC tem
crescido significativamente como um componente vital da comunicagdo estratégica e,
portanto, € necessaria para acompanhar a mudanca de paradigma que ocorre na comunicagao.
(Nicoli, 2019).

Portanto, as midias sociais servem como um veiculo 1til para organiza¢des sem fins
lucrativos a se inserirem em relevantes conversagdes associadas a missao de cada organizagao
e que de fato, os avancos na area digital e as tecnologias de comunicagdo permitiram que
muitas campanhas locais de movimentos sociais quebrassem as fronteiras geograficas para
alcangar grandes audiéncias (Xiong, 2018).

Nesse sentido, a publicidade e a divulgacdo em midias sociais podem ter o seu papel
social reconhecido na sociedade, sendo o campo da comunicagdo e informagao da publicidade
social capazes de conquistar um vasto publico direcionado a esta causa, tornando-se um
marco da humanizagao da sociedade, estabelecendo posturas orientadas para com a populacao
mais vulneravel (Suprun & Suprun, 2018).

Hon (2016) demonstrou a utilidade do engajamento de midia social entre organizacdes
sem fins lucrativos e seus publicos e sugeriu que esta nova marca de comunicadores estd
aproveitando o poder do enquadramento estratégico de mensagens para engajar € motivar
apoiadores, recrutando novos seguidores, tentando legitimar mensagens entre um publico
mais amplo e transformando quadros conforme as circunstancias exigem énfases.

No que se refere ao tema do presente estudo, casos de violéncia contra a mulher t€ém
sido cada vez mais evidenciados nos espagos da midia do Brasil (Miranda, 2017). Na visdo da
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mesma autora, diante desse cendrio, iniciativas pontuais de campanhas, manifesta¢des e acdes
por meio de redes sociais t€m permitido empresas de comunicagdo a reagirem de maneira
imediata em prol dessas causas. Contudo, este ramo de pesquisa ainda pode ser amplamente
explorado no Brasil, uma vez que exemplos de estudos sobre campanhas sociais de sucesso,
como no caso da publicac¢do feita na Fanpage do Instituto Maria da Penha, podem ndo ter
obtido ainda uma visibilidade expressiva.

Como fatores limitadores deste estudo encontram-se, a quantidade de publicacdes € o
tamanho da amostra analisados assim como o método de analise abordado.Utilizou-se como
amostra um numero reduzido de comentarios e compartilhamentos realizados a partir de uma
publicacdo de uma Fanpage especifica.Embora a maioria dos dados no Facebook sejam
abertos, ¢ necessaria uma ferramenta para sua extragdo e muitas vezes, essa ferramenta nao ¢
gratuita.Recomenda-se que estudos futuros sejam realizados com publicagdes que considerem
uma concentracdo de maior relevancia em termos de engajamento e que instituigdes sociais
focadas em outras tematicas sociais também sejam analisadas para que a discussao da relagao
da RSC e das midias sociais possa ser ampliada em dimensdes académicas e profissionais.
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