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RESUMO

Quais os indicadores de engajamento de instituicbes em uma mobilizacdo digital em prol
da educacdo? O corpus dessa pesquisa € a mobilizacdo #NemlPraTras, com
caracteristicas de agdo conectada, mas baseada em acdes coletivas (BABO, 2018; 2024).
Aplicou-se um inguérito por questionario a 51 instituicdes parceiras e neste recorte
observou-se as respostas sobre o uso da hashtag do movimento no contetdo
compartilhado e sobre a associacdo da propria marca no material gréafico distribuido. Os
resultados apresentados integram a busca por indicadores para analise qualitativa

pormenorizada do engajamento no movimento digital.
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INTRODUCAO
De 2019 a 2023, a Fundacdo Roberto Marinho liderou uma mobilizacdo com

outros atores da sociedade civil brasileira contra a evasao escolar e pela valorizacdo dos
professores de todo o pais. A proposta foi reunir instituicdes de diferentes setores, que
desenvolvessem acBes em prol da educacdo, a fim de dar visibilidade as iniciativas, por
levar os contetdos a professores, alunos e comunidade através das redes sociais

(VERONEZE, 2024). As instituicbes parceiras foram convidadas a participar da
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mobilizacdo digital por publicar contetdo durante a semana do Dia da Educacao, com as
hashtags #NemlpraTras; #Neml1SemProfessor e #DiaDaEducacéo.

As plataformas entregam organicamente nas “bolhas” dos usuarios contetdos
relacionados a algum interesse prévio (BARRETO JUNIOR & PELLIZZARI, 2019;
MATTAR, 2018; OLIVEIRA & NARDY, 2020; PARISER, 2011). Tendo em vista que
muitos jovens que eram alvo da mobilizacdo ndo seguiam conteudo relacionado a
educacdo, a publicacdo coletiva com a mesma hashtag em uma janela especifica de tempo
provocava uma emergéncia no sistema, fazendo com que os algoritmos entregassem o
contetdo com a hashtag a um maior nimero de usuarios.

Outra iniciativa foi a producdo e distribuicdo de materiais graficos nos formatos
especificos das plataformas de redes sociais sem a marca da Fundacdo Roberto Marinho,
nem suas cores relacionadas, com dados nacionais da educacdo e provocacfes a
participacdo. Esse material tinha como objetivo facilitar o engajamento de institui¢coes
que desejassem apoiar 0 movimento digital, mas lhes faltasse tempo ou estrutura para
produzir conteddo. Cada instituicdo que optou por usar o material distribuido decidiu por
acrescentar ou ndo a propria marca. Tal mobilizacdo alcangou e engajou milhGes de
usuarios no Instagram, Facebook e no, entdo, Twitter.

Interessou-nos perceber como as instituicdes participantes, dos mais variados
setores da sociedade civil, atuaram no movimento. Qual a motivacdo da conexdo a essa
rede? A causa da educacdo, da evasdo escolar, da valorizacdo docente, a rede em si ou
ambas? O uso da hashtag e a associacdo da marca podem ser indicadores de engajamento
com a causa ou com a rede?

Esse artigo é parte de um estudo de caso que observou varios indicadores
diferentes na comunicacdo das organizacGes em um movimento ativista: as conexdes na
rede, o direcionamento das publicacfes para publicos especificos e até a formacdo das

equipes que participaram.

METODOLOGIA
As plataformas de redes sociais tém aumentado as restricdes ao acesso aos dados
quantitativos de alcance e compartilhamento, de modo que o estudo empirico de

mobilizacOes digitais desafiam investigadores. Buscou-se, neste estudo, uma abordagem

¢ Os ntimeros do relatério de redes sociais podem ser consultados no repositério da Universidade do
Minho no link: https://doi.org/10.34622/datarepositorium/ONI1S2L
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descritiva e exploratdria que, associada a outros recortes, abriga o potencial de fornecer
elementos para a compreensédo das dinamicas de engajamento.

Como instrumento de recolha de dados, foi elaborado um inquérito por
questionario com 35 perguntas que abrangem diferentes aspectos da movimentacdo dos
atores. Tal ferramenta foi enviada a uma amostra de instituicGes, elegiveis por terem
participado de pelo menos duas edi¢6es do movimento. Com o objetivo de responder a
pergunta: O que é relevante para 0 engajamento de instituicbes em uma mobilizacao
digital em prol da educacdo?, serdo analisadas neste recorte as respostas das 51

instituicdes a duas questdes fechadas.

FUNDAMENTACAO TEORICA

A mobilizacdo #Nem1PraTras comega como um movimento social organizado,
em uma ‘acdo coletiva’, caracterizada pelo maior compromisso e envolvimento dos atores
com a causa. Entretanto, por constitui-se um movimento digital, logo ganha
caracteristicas de uma ‘acéo conectada’, que ganha alcance entre lagos mais fracos, tipica
dos movimentos netativistas (BABO, 2018, 2024).

Essa diferenca da natureza das articulagcBes sociais também € percebida na
evolucdo do proprio sentido do termo engajar. Em geral, engajamento é definido no
dicionario (MICHAELIS, 2015) como “participagédo ativa em assuntos e circunstancias
de relevancia politica e social, passivel de ocorrer por meio de manifestacédo intelectual
publica, de natureza teorica, artistica ou jornalistica, ou em atividade préatica no interior
de grupos organizados, movimentos, partidos etc.”. Entretanto, com a expansdo da
‘cultura da participacdo’ (JENKINS, 2009), essa definicdo ndo suporta 0s novos usos do
termo. Engajamento ainda pode indicar o “movimento de adesdo, estreitamento de
relacionamentos ou simplesmente participagdo em algo” (TAMURA & KARHAWI,
2020), porem passou por um esvaziamento do sentido de a¢éo politica original e ganhou
conotacdo de “conexdo com produtos mididticos e producdo de conteudo na internet”
(GROHMANN, 2018).

Na mobilizagdo entre instituicdes e a favor de uma causa comum, COmo € 0 €aso
de #Neml1PraTras, o engajamento tem sentido de compromisso entre os pares da agédo
coletiva e deles com a causa, mas também objetiva provocar conexdo dos seus publicos
com os conteudos compartilhados, propria da agdo conectada. Como neste recorte o foco

recai sobre o comportamento das instituicbes com relacdo ao movimento coletivo, o termo
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é empregado conforme o conceito de Bakker e outros autores (2011), que entendem
engajamento como comprometimento e alinhamento a partir de propdsitos, valores e
interesses em comum.

No estudo de caso em questdo, tal engajamento pode ser motivado pela
importancia da rede e/ou da causa. O engajamento que ocorre motivado pela causa parte
de uma identificacdo (LOUREIRO, 2021) com o problema em questdo. Vem do impeto
de transformar, anunciado por Camus (1996) como préprio da ‘revolta humana’.
Conectar-se a uma rede de atores reconhecidos como formadores de opinido em
determinado assunto tem resultados em capital social. Para as instituicdes que atuam
diretamente com educacao, a rede da acesso a recursos e possibilita novas parcerias. Para
outras corporagdes agrega em reputacdo, uma vez que o endosso do grupo transfere o
reconhecimento, confianca e respeito (KUMAR & GUPTA, 2016). Sera que o

comportamento das institui¢cfes nos da pistas sobre o que importa nesse engajar?

APRESENTACAO DOS DADOS

Referente a pergunta sobre o uso da hashtag, todos os parceiros da mobilizacéo
responderam: obteve-se 51 respostas, em que 35 institui¢des declararam té-la incluido em
todas as postagens, uma afirmou ndo ter usado e 15 alegaram ter usado em algumas
postagens.

Com relacdo a inserir ou ndo a prépria marca no material compartilhado, 48
instituigdes responderam: 19 colocaram a marca e 29 ndo o fizeram.

Se correlacionarmos o uso da hashtag com o a insercdo da prépria marca 0s

resultados sdo os apresentados na tabela 1:

Colocou a marca e usou a hashtag 14

Colocou a marca e néo usou a hashtag

Colocou a marca e usou a hashtag algumas vezes 4

N&o colocou a marca e usou a hashtag 19

N&o colocou a marca e nao usou a hashtag -

N&o colocou a marca e usou a hashtag algumas vezes 10

Tabela 1: Relacéo entre uso da hashtag e associacdo da marca

DISCUSSAO DOS DADOS E CONCLUSOES
Atender ao chamado para marcar as postagens com a hashtag € um indicador de

compromisso com a causa e, principalmente, com a rede, tendo em vista que colabora



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
479 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Univali— 5 a 6/9/2024

para que o algoritmo aumente a entrega de todos os contetdos identificados, de todos o0s
parceiros.

Pode-se concluir que todos os respondentes acataram ao chamado da mobilizacéo,
mesmo quando declaram que usaram a hashtag algumas vezes. Os dados apontaram que
a maioria das instituicbes compartilhnou com a hashtag, senéo na totalidade das postagens
(68%), em algumas delas (29%). Apenas uma instituicdo optou por néo utilizar e
justificou-se, como as outras, que fez o compartilhamento na rede interna e ndo nas redes
sociais. O uso da hashtag, relacionado as perguntas sobre as plataformas usadas para
compartilhamento e os publicos visados pode configurar um indicador de engajamento
com a rede e/ou com a causa.

A associacdo da marca propria ao material distribuido tem sentidos especificos
para as diferentes instituicdes. Ha casos em que a acdo em prol da educacdo é uma
atividade pontual do departamento de marketing social ou responsabilidade social
(BALONAS, 2011; SALDANHA, 2021), mas a atividade-fim ndo est4 ligada a educagdo.
Nesses casos, 0 conteudo postado geralmente veio acompanhado de uma explicacao sobre
a causa, os dados e sobre 0 movimento, que situava o publico. Ja entre as instituicdes da
sociedade civil que lutam pela educacéo, ter o endosso de uma rede, de um movimento
liderado por uma instituicdo reconhecida com uma aura de autoridade no tema, justificava
colocar a marca no material que seria visto também nas redes desses outros atores tdo
centrais nas discussfes sobre educacdo no pais. Dezenove respondentes decidiram por
associar a marca ao material do movimento #Nem1PraTras. Instituicbes ja conhecidas
pela atividade ligada a valorizacdo dos professores ou ao combate da evasao escolar ndo
viram necessidade de identificar o material com a prépria marca, esses somaram 29.

Ao relacionar as duas variaveis, uso da hashtag e associacao da marca, observa-se
que todas as instituicdes se engajaram com a rede e com a causa através da hashtag, que
é um indicador. Ja a associacao da marca, precisa ser correlacionada em trabalhos futuros
com outras perguntas para indicar engajamento com a causa, ou de compromisso com a
rede. A pesquisa segue, em busca de indicadores de engajamento em movimentos sociais

e estratégias de comunicacdo organizacional em movimentos ativistas.
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