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RESUMO

Esta monografia se debruca ao estudo da presenca da campanha Mares Limpos,
iniciativa da agéncia ONU Meio Ambiente, na rede social digital Instagram, partindo
do pressuposto de que a plataforma € utilizada pelo projeto como parte da estratégia
de advocacy adotada para mobilizacao da sociedade civil e pressao da esfera publica.
Utilizando a metodologia de Andlise de Conteudo, foram mapeados cinco perfis
vinculados oficialmente a campanha e, dentro deles, as primeiras publicacbes
(contando sete dias desde a primeira postagem) compartilhadas por cada conta com
a hashtag #MaresLimpos, codigo digital ligado ao projeto. Foram analisadas ao todo
14 publicacdes e seus respectivos comentarios. Estabelecemos como propdésito de
investigacdo as taticas comunicacionais da campanha Mares Limpos em meio digital
a partir da analise das publicacdes associadas como constituintes da estratégia de
advocacy a medida que objetivam a influéncia na opinido publica e politica. Para isso,
este trabalho baseou-se nos estudos sobre redes sociais e seu desdobramento no
universo digital, considerando o recurso das hashtags e o fendmeno dos
influenciadores digitais, em articulacdo com os conceitos de lobby e advocacy
interatuando dentro deste contexto.

Palavras-chave: Estratégias comunicacionais. Advocacy. Instagram. Influenciador
Digital. Campanha Mares Limpos.



ABSTRACT

This monograph focuses on the presence of the Mares Limpos campaign, an initiative
of the UN Environment Programme, in the digital social network Instagram, based on
the assumption that the platform is used by the project as part of the advocacy strategy
adopted for mobilization of civil society and pressure of the public sphere. Using the
Content Analysis methodology, five profiles officially linked to the campaign were
mapped and, within them, the first publications (counting seven days since the first
posting) shared by each account with the #MaresLimpos hashtag, digital code linked
to the project. In all, fourteen publications and their respective comments were
analyzed. For the beginning of this work, we established as a research purpose the
communication tactics of the Mares Limpos campaign on the social media as a
constituent of the advocacy strategy to influence political and public opinion. For this,
this work was based on the studies on social networks and its unfolding in the digital
universe, considering the resource of the hashtags and the phenomenon of the digital
influencers, in articulation with the concepts of lobbying and advocacy interacting
within this context.

Key-words: Communicational Strategies. Advocacy. Instagram. Digital Influencer.
Mares Limpos Campaign.
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INTRODUCAO

Em uma sociedade globalmente conectada, a opinido publica ganha dimensdes mais
amplas e complexas de formagdo e mobilizacdo: as redes sociais digitais. Estas
ambiéncias digitais constituem, assim, arena legitima de disputa sobre agendas
publicas de interesse da sociedade. Sob este cenario e com interesse especifico nas
estratégias comunicacionais voltadas para a constru¢cdo de politicas publicas
pautadas pela sociedade civil organizada, esta monografia debruca-se na analise do
gue consideramos estratégias de advocacy empregadas por meio da comunicacao
em redes sociais relacionadas a Campanha Mares Limpos da ONU Meio Ambiente,
agéncia vinculada a Organizacdo das Nacoes Unidas (ONU). O objeto de investigacao
€ 0 conteudo digital da campanha que circula no site de compartilhamento de imagem
Instagram, a partir do perfil da ONU Meio Ambiente e de perfis de personalidades

publicas engajadas com a causa.

O presente trabalho propde-se a investigar de que forma a campanha se estabelece
no campo digital e se a estratégia utilizada se constitui como uma das ac¢des taticas
de advocacy. Nesse estudo, acionamos também a nocao de lobby para compreender
as diferencas entre as duas formas de pressdo na promocéao de alcance e mobilizacéao
da opinido publica em apoio ao projeto. Em outras palavras, esta monografia busca
entender, a partir da analise de conteudo, quais as estratégias comunicacionais
adotadas pela campanha Mares Limpos no Instagram e de que forma elas se articulam

as praticas de advocacy?

Ao abordar de forma exploratéria o problema, aplica-se a pesquisa qualitativa para
estudo do caso em ambiente digital, analisando as ferramentas de mobilizacdo
empregues e producdo textual vinculada as publicagcbes compartilhadas. Sao
estudadas as ac¢fes de promocdo da campanha em meio digital incluindo o conteddo
dos videos e imagens publicadas?, a construcéo verbal presente nas postagens, além

do uso de hashtags e interacdo dos seguidores através dos comentarios. A coleta de

1 Apesar de considerarmos a forca da imagem e do audiovisual para a compreensio das dinamicas
sociais envolvendo o Instagram, este estudo ndo avanca em suas estratégias relacionadas a linguagem
porque demandaria a ado¢éo de outros referenciais teéricos. Pela metodologia adotada, a analise das
imagens contempla a descricao de seu contetdo em articulagdo com a construcéo verbal observada.
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dados é realizada por meio do perfil oficial da ONU Meio Ambiente - visto que a
campanha Mares Limpos nao se utiliza de pagina prépria - e de cinco personalidades,

nomeadas como Defensores, associadas ao projeto no Instagram.

Relacionado ao objetivo geral para assim respondé-lo, esta monografia possui, como
objetivos especificos: analisar as formas de introducdo da campanha Mares Limpos
na agenda publica de discusséo através das redes sociais, iniciar a investigacéo sobre
a utilizacdo dos influenciadores digitais na promocéo da causa ambiental, apresentar
analise qualitativa das publicagcbes com as hashtags propostas pela campanha nos
perfis oficiais associados ao projeto no Instagram e contribuir para a discusséo sobre
0 papel da comunicacéo na pratica de advocacy e lobby em ambito nacional com o

estudo de estratégias comunicacionais nas midias sociais.

A escolha do tema foi motivada pela inclinacdo da autora em causas sociais e seu
trabalho com o terceiro setor. A atuacdo nessas organizacbfes comecou em seu
primeiro semestre de graduacdo na Faculdade de Comunicacdo (FACOM) da
Universidade Federal da Bahia (UFBA), ao integrar a Agéncia Experimental em
Comunicacéao e Cultura, um dos nucleos de extensao académicos. Na Agéncia, teve
a oportunidade de promover, junto a outros integrantes, acdo de cineclube na
Biblioteca Comunitaria Esperanca, em Pituacu. Logo em seguida, tornou-se
colaboradora do Desabafo Social, projeto social com acbes educativas,

desenvolvendo atividades em escolas publicas de Salvador.

Apbs esse periodo, trabalhou na TETO, organizacdo social internacional com sede na
capital baiana, atuando em projetos de desenvolvimento comunitario e na area de
captacédo de recursos por dois anos e meio. Ao final da graduacgéo, a autora atuou no
setor de comunicacao do Instituto de Acdo Social pela Muasica (IASPM), instituicdo
responsavel por gerir os Nucleos Estaduais de Orquestras Juvenis e Infantis da Bahia
(NEQJIBA), iniciativa do Governo para ensino e pratica musical coletivo de criancas,

adolescentes e jovens em territorio baiano.

Em conjunto com a disciplina Oficina de Assessoria de Comunicacgéo, responséavel
pela apresentacao de conceitos necessarios a abordagem da comunicagéo a partir da

perspectiva organizacional, a experiéncia em programas de cunho social com
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incidéncia direta em politicas publicas despertou questionamentos motivadores ao
estudo da comunicacao estratégica para mobilizacdo social e influéncia na opinido
publica. De que forma a comunicacéo pode auxiliar em mudancas praticas de carater
politico e social € um dos questionamentos levantados ao longo da sua formacgéo

pessoal e profissional nesta graduagao.

A realizacao da pesquisa através das redes sociais deve-se ao uso intenso do meio
de comunicagdo pela autora tanto em sua vida pessoal quanto em atividade
profissional em dois ambientes, o IASPM e o projeto de ocupagado urbana por
pequenos empreendedores soteropolitanos conhecido como A Feira da Cidade. A
atividade nesses dois locais propiciou a observacdo das plataformas de interacao
digital como mais um campo de atuacdo para constru¢cdo e manutencao da imagem
organizacional, visualizacdo das possibilidades de engajamento, potencializacdo do

alcance e promocao de causas ativas institucionalmente.

Entre as diversas midias digitais disponiveis para estudo, a escolha do Instagram
enquanto rede social e plataforma de compartilhamento de imagem, se deu por um
fendmeno recente em evidéncia na rede: os influenciadores digitais. Por meio dessas
personas e da utilizacdo de hashtags associadas ao titulo do projeto, a campanha
Mares Limpos constréi sua memoria digital, amplia o alcance da causa defendida e
mobiliza seguidores a se juntarem as acdes promovidas. E também através dessas
publicacdes que o mapeamento da campanha na rede digital € passivel de andlise
para este estudo, através da reunido das primeiras postagens realizadas por cada

perfil com a hashtag #MaresLimpos.

Ao partir do pressuposto de que a comunicacgao estratégica tem o poder de sustentar
acles de lobby e advocacy nas midias, esta monografia € construida ao decorrer de
trés capitulos. No primeiro, discute-se 0s conceitos citados acima através de
pressupostos teodricos que sustentam o lobby e advocacy como praticas
comunicacionais, assim como acentuam a forca das midias participativas como
dimensbes centrais para suas ac¢fes. No segundo capitulo, é apresentada a
plataforma digital no qual o estudo se debrugou, o Instagram, bem como fenémenos
observados a partir dele, como a construcéo de personas em meios digitais e o cédigo

digital conhecido como hashtag. Ainda neste capitulo a campanha Mares Limpos é
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apresentada, assim como 0s marcos contextuais do projeto. No capitulo seguinte, é
apresentada a anadlise de conteudo das publicagBes associadas a campanha no

Instagram.

Ao longo do quarto e ultimo capitulo, séo relacionadas as informacdes obtidas em
estudo sobre a campanha Mares Limpos com 0s conceitos apresentados sobre
advocacy e lobby para responder a questdo proposta ao inicio desta pesquisa,
centrada no entendimento de que as redes digitais auxiliam nas acdes de
comunicacdo estratégica ao sustentar a articulagdo com a opinido publica e
engajamento da sociedade civil frente a causa defendida.

Por fim, € importante salientar que este Trabalho de Conclusdo de Curso visa
contribuir para as discussbes sobre comunicacdo organizacional em meio a uma
sociedade cada vez mais vigilante e midiatizada, através da conexdo entre este
cenario com praticas ainda nao regulamentadas e pouco difundidas no Brasil como o

lobby e advocacy.
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1 ADVOCACY, COMUNICACAO E REDES DIGITAIS: UMA RELACAO
ESTRATEGICA

1.1 CAMPANHAS DE PRESSAO PUBLICA E COMUNICACAO EM PERSPECTIVA

Entendemos as préticas de advocacy e lobby, em conformidade a Gozetto e Mancuso
(2011), como a defesa de interesses especificos da sociedade frente ao poder publico.
Embora vinculadas a lingua inglesa, as nomenclaturas sdo conhecidas e utilizadas
em territorio nacional para expressar estratégias de pressdo organizadas pelos mais
diversos agentes em prol da construcdo de uma opinido publica e decisGes politicas

alinhadas a causa requerida.

De origem inglesa, o termo lobby designa, etimologicamente, o saléo de entrada dos
edificios. Nesse espaco, numa perspectiva historica, os representantes de interesses
aguardavam a passagem dos tomadores de decisdes politicas pelo saldo onde
trabalhavam ou estavam hospedados para discutir pessoalmente sobre o objeto
pleiteado (GOZETTO; MANCUSO, 2011, v.8, p.120). Dessa forma, o substantivo

lobby passou a referir-se a uma articulacao social com viés politico.

No Brasil, o termo lobby adquire, pelo seu mau uso, um sentido pejorativo, associado
a atividades ilicitas de pressao vinculadas ao setor privado sobre o Estado. A néo
regulamentacdo da pratica no pais reforca e é reforcada pelo estigma de atuacdes
escusas com registros de origem datados do primeiro império. Como afirma
Figueiredo (2011):

(...) a primeira manifestagdo registrada de maneira formal em favor de
setores empresariais ou determinados empresarios aconteceu no
governo de nosso primeiro imperador, D. Pedro I, por meio de sua
famosa amante Domitila de Castro Canto e Melo, mais tarde Marquesa
de Santos. Consta que, em 16 de janeiro de 1827, seu ex-sogro,
Felicio Moniz Pinto Coelho da Cunha, escreveu a Domitila em busca
de favores especiais, pedindo ajuda para vender aos ingleses suas
lavras de minérios na provincia de Minas Gerais. Ele prometia pagar
a marquesa uma comissdo equivalente a metade do valor da
operacgdo, que seria superfaturada. O historiador Otavio Tarquinio de
Souza (1957) ndo sabe se 0 negdcio prosperou, mas a carta comprova
que Domitila exercia o seu poder junto ao imperador para auferir
vantagens pessoais. (FIGUEIREDO, 2011, v. 8, p. 183).
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A manifestacdo de interesses especificos da elite econdmica destacada acima, em
constante didlogo com o governo a época, continua durante o segundo império e inicio
do processo de industrializacdo nacional. Chegando ao século XX, ja na Republica,
Figueiredo (2011) relata o avango do lobby no Brasil até a Constituinte de 1986 e a
promulgacdo da Constituicdo de 1988, construcéo influenciada amplamente por
associacdes empresariais como a Federacao das Industrias do Estado de Sao Paulo
(Fiesp). “Foi com um bem planejado trabalho de lobby que as entidades empresariais
resolveram definitivamente o seu problema crénico da falta de verbas para poder
manter suas estruturas e seus departamentos técnicos, que dessem suporte a sua
acéo politica” (FIGUEIREDO, 2011, v. 8, p. 186).

Embora envolto em uma estrutura pouco viavel ao acompanhamento da sociedade
civil sobre a ordem constituinte vigente, através de manifestacdes de pressao publica
como a ocupacao fisica dos edificios do Congresso Nacional e, em alguns casos,
intimidacdo pessoal dos tomadores de decisbes, os trabalhadores também
conseguiram influenciar os trabalhos em andamento (FIGUEIREDO, 2011, v. 8, p.
181). Observa-se, assim, o estabelecimento de novas estratégias de lobby por parte

de outros setores sociais imbricados na decisao legislativa.

Com um historico de negociacbes politicas efetivas registradas quase que
estritamente entre investidores, associacdes empresariais e pessoas com privilégios
junto ao governo, as vezes atraves de praticas nao legais juridicamente, o termo lobby
€ estigmatizado até os dias de hoje. Contudo, como defende Gozetto e Mancuso
(2011, v. 8, p. 121), “a definicdo do conceito ndo estabelece a priori que a defesa de
interesses seja feita de modo licito ou ilicito”. Sendo assim, ao adotar a concepc¢ao de
lobby nesta monografia, nos atemos a perspectiva de entendimento da estratégia
como pratica de defesa de interesses frente aos tomadores de decisdo a nivel
governamental, sem atribuicdo de julgamentos de valor historicamente atrelados ao
termo. Nessa mesma direcdo, sustentamos que o entendimento do lobby, nesses
termos, nos auxilia na compreenséo de advocacy, igualmente, de modo associado a

nocao de tética, estratégia comunicacional para defesa de interesse do bem comum.
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A palavra advocacy é semanticamente associada a praticas ndo somente legais do
ponto de vista juridico, como também voltadas a defesa de causas com impacto social.
Conforme Libardoni (2000), quanto a origem da palavra, advocacy € um termo
derivado do latim advocare, que tem como significado ajudar alguém que esta em
necessidade. Apropriada pela lingua inglesa e utilizada através do verbo to advocate,
a nomenclatura passa a ser utilizada por ONGs e movimentos sociais para definicao
da atividade de defesa e apoio de causas (GOZETTO, MACHADO, 2015).

No Brasil, porém, ainda ndo ha traducao para a palavra e o0 seu uso néo é reconhecido
formalmente, provavelmente em decorréncia também da apropriacdo de poucos
registros quanto a sua atividade a nivel local. Enquanto lobby, de acordo com o
Dicionario Brasileiro da Lingua Portuguesa Michaelis, significa “atividade de presséo
por parte de um grupo organizado, a fim de exercer influéncia no voto de
parlamentares, conforme determinados interesses” (MICHAELIS, 2019), ao procurar
pelo significado de advocacy no mesmo dicionario, o termo n&do é encontrado. Assim,
em conformidade com Brélaz (2007), Gozetto (2015) e Machado (2015):

No Brasil, o significado de advocacy ainda esta em fase de construcdo
e é preciso levar em consideracdo fatores como as estratégias e
taticas utilizadas pelas organizacdes, suas caracteristicas e seu
histérico de desenvolvimento, assim como a ideologia que suporta
suas acbes para que se chegue a um conceito mais rigoroso.
(GOZETTO, MACHADO, 2015).

Isso ndo significa, no entanto, que a atividade ndo seja desenvolvida no Brasil. A
prépria campanha Mares Limpos, estudada nesta monografia, se utliza da
terminologia para definir a funcdo de uma das representantes do projeto
nacionalmente?. Dessa forma, em uma concepc¢ao pratica amparada na experiéncia
internacional, Gozetto e Machado (2015) definem advocacy como uma estratégia
baseada no engajamento de agentes relevantes na discussao para pressao sobre 0s
tomadores de decisdo, com o objetivo geral de conscientizacdo da sociedade sobre

uma causa de interesse publico.

2 Informacdo presente ao final da matéria ‘Langamento nacional da campanha Mares Limpos é
destaque da Semana Mundial do Meio Ambiente’. Disponivel em:
<https://nacoesunidas.org/lancamento-nacional-da-campanha-mares-limpos-e-destague-da-semana-
mundial-do-meio-ambiente/>. Acesso em: 27 de maio de 2019.


https://nacoesunidas.org/lancamento-nacional-da-campanha-mares-limpos-e-destaque-da-semana-mundial-do-meio-ambiente/
https://nacoesunidas.org/lancamento-nacional-da-campanha-mares-limpos-e-destaque-da-semana-mundial-do-meio-ambiente/
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Nesse caso, as campanhas de advocacy sao estruturadas em suas taticas de
comunicacgdo para articulagdo com setores sociais além dos centros de tomada de
decisdo, visando a conscientizagcdo e mobilizacdo de uma ampla parcela da
populacdo, assim como a influéncia em determinada politica publica (GOZETTO,
MACHADO, 2015). Essa perspectiva abrangente da estratégia é adotada devido a
natureza publica da demanda, tocante diretamente a uma ampla parcela da sociedade
e fortalecida através da adocdo de comportamentos de suporte e manutencao da
causa. Como resume Gozetto e Machado (2015), advocacy se constitui como “o
processo organizado e planejado de informar e influenciar tomadores de deciséo, por
meio de conscientizac&do e engajamento de outros atores da sociedade, com o objetivo
de promover mudancas ou manutencdo de uma politica publica de interesse amplo e
baseada em evidéncias concretas” (GOZETTO, MACHADO, 2015).

Nesse sentido, campanhas de advocacy tém ressonancia, principalmente, em pautas
do terceiro setor ou na promocdo de causas sociais e ambientais. Isso porque se
entende que a adesao da sociedade civil em novos habitos impacta diretamente na
causa levantada, nas atividades do mercado, e demonstra as instancias de poder
publico a importancia da demanda para a populacao, além do nicho responsavel pelo
planejamento do objeto pleiteado. Por outro lado, a exposicdo da causa defendida
também coloca os tomadores de decisdo no centro de visibilidade, situacédo que exige
precaucdo quanto a medidas que possam associar a imagem governamental a
préaticas desfavoraveis a populacdo (GOZETTO, MANCUSO, 2011).

O posicionamento popular também é responsavel por pautar a agenda publica de
discussdo de maneira favoravel a solicitacdo através do compartiihamento de
informacdes relevantes a tomada de decisdo. Segundo Patri (2011), a defesa de
interesses individuais ou coletivos pode se dar através de diferentes mecanismos
legitimos de acao. “Com elas os individuos ou a coletividade organizada podem expor
opinides, anseios, temores e informacdes técnicas que, além de informar os
envolvidos na elaboracdo das politicas publicas, os ajuda a ter uma visdo mais

completa do impacto que suas decisdes irdo ter na sociedade” (PATRI, 2011, p.139).

A consideracdo da opinido publica e informacdes compartilhadas conferem

legitimidade ao sistema democréatico a medida que descentraliza a representacéo
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politica, respaldando as instituicdes governamentais sobre medidas tomadas em
consenso com a opinido popular. Dessa forma, para Habermas (1996), o engajamento
da sociedade civil, como parte da esfera publica, auxilia ha manutencdo de uma
democracia deliberativa, uma vez que a legitimidade do sistema democratico, em tese,
deve ser garantida pela discussdo, argumentacdo e dialogo promovido pelos
cidadaos, com influéncia na construcéo de leis e decisdes por parte do governo (as
vezes em conjunto com o centro governamental). Assim, o objetivo de mobilizacao
presente na estratégia de advocacy seria efetivo diante da existéncia de um sistema
deliberativo, a0 mesmo tempo que atuaria para o fortalecimento da democracia ao

basear-se no engajamento da sociedade civil para participacao na esfera publica.

Sendo assim, a participacdo do cidadao no processo decisorio democratico constitui
o que Novelli (2006) nomeia de cidadania ativa. Ou seja, através do fortalecimento da
relacéo entre cidadaos e governos, por meio da ampliacdo de mecanismos interativos
de didlogo e escuta, a instituicdo governamental torna-se capaz de implementar seus
projetos a partir de uma validacdo prévia dos cidadaos. Por outro lado, esse
relacionamento proximo, com acdes efetivas, estimula a participacdo da sociedade
civil e aumenta a confianca no governo, contribuindo para o apoio de medidas
governamentais tomadas e a efetividade na implementacdo de politicas publicas
(KONDO, 2002).

Apesar disso, é necessaria a leitura da cidadania como ordem desenvolvida a partir
de eventuais tensionamentos existentes entre os cidaddos e os centros de poder
publico, por meio da formacéo de vinculos de responsabilidade frente a defesa de
interesses coletivos. “Definindo o cidaddo como um sujeito capaz de interferir na
ordem social em que vive, participando das questdes publicas, debatendo e
deliberando sobre elas” (MAINIERI, RIBEIRO, 2011, p.53-54).

Desse modo, de acordo com Novelli (2006), associada ao desenvolvimento da
cidadania e boa governanca, as estratégias comunicacionais de advocacy
desempenham papel fundamental & propor¢do que atuam nas interacbes entre
membros do governo e cidadaos objetivando o compartilhamento de informacdes de
interesse publico. Assim, as aspiracdes dos grupos de interesse sdo compartilhadas

e ganham repercussao publica, bem como atuam na sensibiliza¢cdo da sociedade civil
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para ampliacdo da sua rede de apoio. Portanto, para as organizacbes nao
governamentais que trabalham por melhorias nas politicas publicas, a comunicacgéo €
dimenséo estratégica de mobilizacdo da sociedade de modo favoravel ao pleito, como
forma de pressao sobre as instancias de poder (GUTMANN, 2014).

Vale ressaltar que, na estratégia de advocacy em prol de causas sociais, a
mobilizacdo da sociedade civil ndo é voltada somente a pressdo de instituicdes
governamentais, mas também a adeséo de cidadaos a causa pela compreensédo da
importancia desse engajamento para promocdo de mudancas individuais efetivas
frente a situacBes de interesse publico. No caso da campanha Mares Limpos, por
exemplo, é observada a promocédo de novos habitos (como a recusa a canudos
plasticos), tidos como sustentaveis, tanto nas redes sociais digitais, por meio das

publicacdes, quanto em acdes executadas nas ruas e praias.

Dessa forma, apesar de serem caracterizadas como atividades consoantes a um
objetivo comum, a incidéncia em politicas publicas, lobby e advocacy séo aqui vistos
como conceitos que se diferem taticamente, embora se complementem. Lobby
compreende as acoes estratégicas dos grupos de interesse em dialogo direto junto ao
poder publico, enquanto advocacy engloba as atividades de presséo indiretas, ou seja,
implementadas para chamar a atencdo do governo por meio de terceiros,
especialmente, através da mobilizacdo da sociedade civil (GUTMANN, 2014). Nos
usos mais comuns do termo, advocacy parece mais presente na pratica de
organizacfes nao-governamentais, enquanto lobby (ou lobbying) na dinamica da
politica representativa (GUTMANN, 2014).

Segundo Patri (2011), no que tange o relacionamento com as instituicdes publicas, as
acles de lobby se articulam de duas formas. Ao aproximarem-se pessoalmente de
membros do Estado para apresentacdo de informacdes, pesquisas e argumentos
balizadores da politica ou legislacdo em questdo; ou através do grassroot lobbying,
técnica de apelo ao publico para que este contate o governo diretamente na defesa

de questdes tocantes aos interesses do grupo.

As campanhas de advocacy, por outro lado, se dispdem a influenciar posicionamentos

e comportamentos de natureza social, empresarial e governamental atraveés de acdes
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de imprensa, promocdo de eventos sobre o tema, producdo de pesquisas
académicas, criagdo de paginas na Internet e praticas tradicionais de lobby
(GOZETTO, MACHADO, 2015). Dessa forma, a estratégia despende esforco na
construcdo e mobilizacdo da opinido publica, que deve ter suas demandas
consideradas espontaneas para efeito de pressdo sobre os tomadores de decisao
(PATRI, 2011).

Ja a interseccédo entre lobby, advocacy e comunicacdo é observada por meio das
estratégias de incidéncia politica adotadas para promoc¢éao do objeto pleiteado. Como
afirma Ferrari e Francga (2011), além de instrumento de informacéo e pressdo sobre o
poder publico em campanhas, por exemplo, a comunicacdo também pode ser

estudada através da perspectiva da relacdo que tem com os publicos de interesse.

Com vistas a intervencdo em acfes do governo a servico do interesse publico ou
coletivo da sociedade, as campanhas apropriam-se da comunicacao para insercao do
tema requestado na agenda publica, formada por meio da contraposicdo ou
alinhamento entre as agendas expostas pela opinido publica, midia e as agendas
governamentais (PATRI, 2011). Para isso, utilizam-se de estratégias como protestos
e reivindicacdes, producao de artigos e discursos, divulgacédo de pesquisas e dados
cientificos, anuncios na midia tradicional, campanhas institucionais, acdes em redes

sociais, eventos publicos, entre outros.

As campanhas de lobby, bem como as de advocacy, sdo fortalecidas ao
disseminar informacfes que asseguram a relevancia social e politica das posi¢oes e
reivindicacbes, assim como também ao receber apoio da opinido publica e de
personalidades que legitimam a posicdo proposta. A visibilidade de dados e de
posicoes sao formas de convencer os tomadores de decisdo de que “o atendimento
das demandas do lobby satisfara ndo apenas os interesses daquele lobby, mas
também os interesses dos proprios decisores” (GOZETTO, MANCUSO, 2011, p.19),

0 que, pelos pressupostos da democracia liberal, seria o0 bem comum da sociedade.

No gue diz respeito ao processo de acompanhamento apds o estabelecimento de uma
relacdo direta com os centros decisoérios, o papel da comunicagdo se da através da

circulacdo de informacdes para membros do governo, apresentacdo de sugestbes
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para elaboracdo da legislagdo, acompanhamento do percurso do projeto de lei e
presenca em espacos de votagcdo e reunides, entre outras articulagbes possiveis
(GUTMANN, 2014).

A eficacia do trabalho de influéncia dos grupos de presséo, na incidéncia em politicas
publicas, no que tange a comunicacgdo, depende ainda, segundo Esparcia (2011), da
credibilidade e imagem da organizacdo perante a sociedade, eficiéncia de sua
articulacdo interna, capacidade de mobilizacdo dos seus membros e energia e
recursos disponiveis para investimento na campanha. Nesse contexto, ao centralizar
a comunicagdo no processo de articulagcao social e politica, os grupos de pressao
assumem o papel da transmissdo de informacdo como fundamental para
convencimento e persuasao. Por consequéncia, “uma comunicacao eficaz requer a
existéncia de canais adequados, claridade no contetudo divulgado e estratégias
especiais para atingir a cada um dos publicos-chave” (FERRARI, FRANCA, 2011,
p.95).

Héa ainda outros fatores, percebidos de modo conectado, que influem diretamente no
sucesso das campanhas de lobby e advocacy e, consequentemente, nas estratégias
comunicacionais utilizadas por elas. Entre eles, Gozetto e Mancuso (2011) citam a
guantidade de membros, uma vez que quanto maior a rede maior o impacto das acées
e do potencial de articulagdo com outros cidadaos; o apoio de personalidades
notaveis, o que aumenta a visibilidade da campanha e chances de inser¢cao na agenda
publica de discusséo; e o acesso aos tomadores de decisdo, considerando o contato

direto como produtivo ao didlogo e convencimento.

Nesta monografia, estudamos as estratégias de comunica¢do da campanha Mares
Limpos no Instagram, local de interacdo direta predominante, neste caso, com a
sociedade civil. Embora existam iniciativas de didlogo direto junto ao poder publico,
constituindo algumas das taticas da campanha, elas sao percebidas no espaco fora
da Internet, entendidas assim, como acdes de lobby. No espaco digital, o projeto se
dedica a construcdo de uma opinido publica favordvel a causa defendida e
mobilizacdo da sociedade civil para participagao nas atividades em prol do meio
ambiente propostas, compreendida assim, como estratégia de advocacy. A partir

deste ponto, entdo, ao se referir a articulacdo da campanha Mares Limpos na rede
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social digital para influéncia em comportamentos e opinides de grupos além esfera
governamental, também considerada como estratégia de pressao publica indireta,

utilizaremos o termo advocacy.

1.2 AS REDES SOCIAIS COMO DIMENSAO CENTRAL DE ARTICULACAO

A interacdo entre diferentes atores é peca fundamental na formacdo da malha de
conexdes estabelecidas como redes sociais. Para Recuero (2009), a rede, nesse
caso, € uma metéafora utilizada em alusdo a composi¢cao dos padrdes de comunicacéo

e convivio observados em um grupo social.

Enquanto os atores representam os nos (ou nodos) da rede em
gquestdo, as conexdes de uma rede social podem ser percebidas de
diversas maneiras. Em termos gerais, as conexdes em uma rede
social sdo constituidas dos lacos sociais que, por sua vez, sdo
formados através da interacdo social entre os atores (RECUERO,
2009, p. 30).

Ao ser orientada para o trato de questbes politicas, estas redes sociais ganham
diferentes perfis de articulacdo e existéncia. Se é pressuposto que as conexdes
surgem de relacdes interpessoais ou intergrupais originadas espontanea e
cotidianamente, ao considerar as “redes sociopoliticas”, os sentidos de

descentralizacao, articulacédo e disputa entre atores sociais séo ressaltados.

Entende-se, aqui, por “redes sociopoliticas” as formas de organizacao
e articulacdo descentralizadas entre atores sociais que tenham entre
0s seus objetivos, explicitamente, intervir nas arenas e agendas de
politicas publicas, nos mais variados temas e em quaisquer das suas
esferas — local, estadual, nacional, regional ou global (nestes dois
altimos  casos  referindo-se  aos  espagos  institucionais
intergovernamentais e multilaterais). (AGUIAR, 2007, p.7)

Isto posto, ainda que sejam marcadas por interacdes informais no padréao
comunicacional do grupo, as conexdes de cunho sociopolitico sdo orientadas por
alguma institucionalidade e objetivo comum de atuacdo para transformacdo da
realidade em torno da qual se mobilizam (AGUIAR, 2007). E neste cenario que a
articulacdo das acbes de advocacy possui sua dimensédo central, através dos usos

estratégicos dessas redes sociais para projetos de pressdo em politicas publicas.
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Segundo Esparcia (2011, p.71), “os grupos de presséo, além da fungao de articulagéo
de interesses, possuem uma funcao latente de integracéo, ja que sdo sujeitos de
socializacdo politica, de canalizacdo de reivindicacdes e de comunicagdo politica
entre os individuos e os governantes”. A necessidade de integragao para fomento das
campanhas promove, nesse caso, conexdes entre atores com demandas em comum.
Partindo disso, a campanha Mares Limpos parece se associar a personagens
influentes e engajados na causa ambiental para promocéo da sua causa e divulgacéo
das suas acfes, 0 que sugere o alcance de uma rede ja estruturada com interesses

afins.

De acordo com Aguiar (2007), toda estratégia desenvolvida por grupos de presséo
possui uma tematica geral em torno da qual os integrantes dessa teia de relagdes se
reanem, podendo se desdobrar em subtemas produzidos por interesses cada vez
mais especificos a medida que a rede se expande. Para uma rede ser ativada e se
desenvolver, no entanto, € necessario gerar comprometimento entre seus
participantes. O engajamento de uma rede esta intrinsecamente ligado a legitimidade
social que ela propicia junto a opinido publica, parceiros, sociedade civil e tomadores
de decisdo (AGUIAR, 2007).

Para Gohn (2005), esses termos de compromisso estdo atrelados ao “conjunto de
crencas, valores, ideologias, formas de conceber e de fazer as a¢des sociais coletivas
concretas” (GOHN, 2005, p.35), que os participantes compartiham e ao qual
associam suas identidades individuais (ou institucionais), como projeto, em um
horizonte de longa duracdo (GOHN, 2005). Apesar disso, somente a existéncia da
tematica geral como razéo geradora de comprometimento social ndo é suficiente para
aglutinacdo e manutencao dessa teia de relacdes. Para isso, é necessario também a
promocdo de estratégias que fomentem o envolvimento de seus participantes e

ampliem o alcance do discurso:

Os graus de participacdo dependem: do interesse dos integrantes na
tematica da rede e nos conteudos nela veiculados; dos estimulos a
participacdo (animacdo da rede); das acBes comunicativas que
propiciam a interacdo dos nds. No caso das redes sociopoliticas, a
capacidade de construgdo de consensos e as estratégias discursivas
nos processos de mobilizacdo e interagdo sdo também sintomas
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importantes para a dinamica de desenvolvimento da rede. (AGUIAR,
2007, p.23)

Seguindo essa logica, Gozetto e Mancuso (2011) apontam trés fatores relevantes para
0 sucesso de campanhas de pressdo das organizagbes da sociedade civil
proporcionados por essa malha dinamica de conexdes sociais: a quantidade de
membros adeptos a uma causa, 0 apoio de cidadaos notaveis e 0 acesso aos
tomadores de decisdo. O primeiro fator, em didlogo direto com a capilaridade da rede,
€ eficaz no poder de mobilizacdo de campanhas e protestos grandiosos, além da
intencionalidade de influéncia no voto de eleitores; o segundo, tem como objetivo
legitimar a proposta por cidadaos influentes e poderosos; e o terceiro é responsavel

pelo dialogo direto entre grupos de pressao e tomadores de deciséo.

Dessa forma, as redes sociopoliticas, de acordo com Aguiar (2007), geram uma
demanda de conhecimentos especificos e informacbes atualizadas a serem
compartilhadas entre as conexdes, sendo fundamentais no didlogo e enfrentamento
das instancias de poder, proposicdes de regulamentacdo e fortalecimento das
orientacdes politicas favoraveis a demanda pleiteada. No contexto midiatico atual, as
redes sociais digitais constituem as ambiéncias centrais de visibilidade e disputa, de
conversacao e mobilizacdo social como estratégias de pressdo para mudancas nas
politicas publicas (HABERMAS apud MAINIERI; RIBEIRO, 2011). Esse é o caso da
campanha Mares Limpos, por exemplo, ao se associar a personalidades ja influentes
no Instagram, uma plataforma na qual a ONU, até dois anos ap6s o lancamento da

campanha, ainda nao atuava.

1.3 MOBILIZACAO NA REDE DIGITAL

Produto da interligacdo entre redes de computadores e equipamentos voltados a
comunicacdo digital, a Internet foi desenvolvida na década de 1960, a partir de
pesquisas militares realizadas durante a Guerra Fria. Até o inicio da década de 1980,
era utilizada apenas por meios académicos para pesquisas cientificas, sendo somente

em 1987 liberada para uso comercial nos Estados Unidos da América®. Em avanco

3 Ver matéria da Folha de S.Paulo “Internet foi criada em 1969 com o nome de “Arpanet” nos EUA”.
Disponivel em: <https://wwwl.folha.uol.com.br/folha/cotidiano/ult95u34809.shtml>. Acesso em: 27 de
maio de 2019.
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global desde entdo, a apropriacdo do sistema pela sociedade tem produzido novos
modos de comunicar e alterado profundamente as caracteristicas das interacdes

sociais. Segundo Recuero:

O advento da Comunicagcdo Mediada pelo Computador (CMC) e seu
espalhamento, através da apropriacdo das ferramentas técnicas
proporcionadas pela Internet modificou profundamente o modo
através do qual as pessoas se comunicam. Através da CMC novos
agrupamentos sociais surgiram (Lemos, 2003), novas formas de
conversacgéo (Herring, 1999; Herring et al., 2005), novas formas de
identificacdo e de construcdo do self (Donath, 1999). (RECUERO,
2009, p.1)

A Internet, para Castells (2003), vai além da sua caracteristica tecnoldgica ao
disponibilizar um meio de comunicagcdo como ferramenta em torno da qual a
sociedade contemporanea se organiza. O autor assume o espaco digital como a base
material das pessoas e suas formas de relacéo, trabalho e comunicacao, afirmando
ser a Internet responsavel por “processar a digitalidade e transforma-la em nossa
realidade, constituindo a sociedade em rede, que é a sociedade em que vivemos”
(CASTELLS, 2003, p.287). Nesse sentido, Castells (2003) sustenta ainda que a
sociedade deve ser entendida e representada levando em consideracdo suas
dimensdes tecnoldgicas, diretamente relacionada ao nivel de conexao entre os atores

sociais e sua constituicdo multipolarizada.

As chamadas redes digitais tornam-se locais onde as pessoas se registram,
cadastram seus dados pessoais em seus perfis e podem se relacionar com outros
usuarios da mesma rede através de ferramentas disponibilizadas pela plataforma, seja
publicando videos, enviando mensagens, entre outras possibilidades tecnolégicas
(TORRES, 2009). Contudo, apenas a possibilidade de ampla socializacdo nao confere
automaticamente a caracteristica de social a essas midias. De uma perspectiva
tecnoldgica, plataformas digitais como o Instagram sédo espacos virtuais que dispdem
de uma série de ferramentas. J& a sociabilidade, é construida por meio das interacées
estabelecidas nessas plataformas. Dessa forma, discordamos da apreensao
frequente nos estudos da comunicacgao digital de que as redes digitais, em si, s&o

sociais. Como discute Primo (2012) a partir de Bruno (2012):

Conforme sintetiza Bruno (2012, p. 16), “Antes de ser uma substancia
estavel, o social é isto que s6 se torna visivel quando novas
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associagdes sao fabricadas”. Em outras palavras, ao negar o social
como uma forca comandante ou um dominio da realidade, a ANT
[Teoria Ator-Rede] busca observar as interacdes em sua curta vida
enquanto as associacbes momentaneas estdo ocorrendo. Latour
(2005, p. 65) descreve assim o social: “E uma associagdo entre
entidades que ndo sdo de nenhuma forma reconheciveis como sendo
sociais na maneira comum, exceto durante o breve momento em que
estdo rearranjandos”. (PRIMO apud LATOUR, 2012, p.627)

Além do mais, como afirma Latour (apud PRIMO, 2012), nenhuma rede pode ser
tomada como um acontecimento estavel, uma vez que os lacos sdo mantidos e
relacionados através de constantes interacdes, 0 que aponta para um contexto
altamente mutavel. Como aponta Primo (2012, p.631), “tampouco se pode supor que
dados certos atores e certas condicdes previamente registradas, uma mesma situacao
passada podera ser reencenada, ou que futuros encaminhamentos poderédo ser
previstos”, uma vez que as associagdes sédo produtos do momento de comunicacao

desenvolvido pelos atores.

Esse contexto aponta, inclusive, para a imprevisibilidade dos resultados a serem
obtidos quando utilizados influenciadores digitais e hashtags (fenébmenos digitais
utilizados pela campanha Mares Limpos e discutidos no préximo capitulo) em
campanhas de mobilizacéo e divulgacdo. Uma vez que as interacdes sédo produto do
momento dos agentes, a viralizacdo ou rentabilidade dos contetdos compartilhados
ndo podem ser garantidos, caso contrario, todas as divulgacfes teriam o mesmo
alcance e conversdo em engajamento. A Unica garantia nesse processo, esta
vinculada, portanto, na exposicdo de um conteudo disponivel para interagcdo e um

espaco para registro e compartilhamento de informacao (PRIMO, 2012).

Outro aspecto caracteristico das redes digitais € a diversidade da comunicacao que
pode ser estabelecida, visto que a sociabilidade ndo é constituida apenas pela
compreensao concordante do que € compartilhado, mas também pode ser formada
por tensionamentos. Portanto, como observa Primo (2012, p.629), “a premissa de que
existem interacdes ndo deve ser ligada a conclusdo de que existe uma forca

unificadora”.

Para andlise das interagbes estabelecidas nas redes virtuais também é importante

assumir o carater atuante das proprias plataformas digitais nesse processo. Como
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propde Latour (apud Primo, 2012), quanto a Teoria Ator-Rede, a comunicacdo
estabelecida perpassa a relacéo agente humano e agente ndo-humano ao considerar
a atuacdo das redes digitais e suas caracteristicas tecnoldégicas como influentes no
processo interativo, indo além do rétulo de intermediérios. Como afirma Primo (2012):

A partir da obra e do vocabulario de Latour, devemos reconhecer que
meios de comunicacdo, como um blog ou um perfil no Twitter
(individual, grupal ou mesmo organizacional), ndo sSao meros
“intermediarios” que simplesmente registram e transmitem
informacgbes. Assumindo-se os principios da Teoria Ator-Rede, um
meio digital precisa ser interpretado como um “mediador” ao fazer
diferenca nas associacfes. Uma conversa entre dois colegas de
trabalho através do e-mail seria diferente se fosse mantida via Twitter.
E também n&o seria a mesma se ocorresse através de comentarios
em um blog de acesso publico. Como se pode observar, a midia
nestes casos ndo é um mero condutor de dados. (PRIMO, 2012,
p.633)

A concepcao transmissionista ainda esbarra em uma caracteristica dominante dos
algoritmos utilizados para selecdo de contetudo em visibilidade no Facebook e na rede
digital estudada neste trabalho, o Instagram. A atuacédo do agente tecnologico nesse
processo é responsavel por selecionar as publicacdes visiveis no perfil dos usuarios
de acordo com critérios da sua programacdo e em consonancia ao padrao interativo
dos usuarios registrados anteriormente (PARISER apud PRIMO, 2012).

Assim, ao se referir a essas plataformas digitais como espacos de analise de
conteudo, utilizaremos os termos ‘redes sociais’ e ‘midias participativas’ na tentativa
de englobar, através desses termos, as possibilidades interativas ali existentes. Para
0 processo de investigacao, sera utilizada a observacao do que Latour (apud PRIMO,
2012, p.630) define como “traducao entre os mediadores”, “cujas associagdes deixam
rastros que podem ser observados pelo investigador, para ai sim reconhecer se o

social ali se mostra. O slogan deste novo socidlogo passa a ser “Siga os atores”.

Considerando, assim, as midias participativas enquanto campo de estabelecimento
da comunicagao organizacional, observando os processos interacionais e as redes
formadas através deles como sendo construgbes estabelecidas por meio das
conversacdes. Segundo Recuero (2009), podem ser investigadas as caracteristicas

dessas midias digitais em tensdo com 0s atores e conexdes existentes. Dentre os
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aspectos dessa comunicacao digital, Bueno (2014) destaca a ndo necessidade de
moderacdo das mensagens emitidas (posts, tweets, imagens etc.) como espago
frutifero para intervencdo discursiva de grupos e cidaddos na emissdo e
compartiihamento de opinides e informacbes entre personagens distantes
geograficamente, possibilitando, assim, a formagéao de comunidades virtuais.

Dessa forma, as midias digitais se configuram como um espaco potencial de
construcdo da comunicagdo institucional e lugar de ocupacdo de campanhas
estratégicas construidas por grupos de interesses diversos e com variados aportes de
recursos financeiros. Como aponta Di Felice (2008, p.22), “a introdugdo de novos
meios determinou a possibilidade de alcancar um publico cada vez maior em um

periodo de tempo e a um custo cada vez menor”.

No que tange as campanhas dos grupos de pressdo, pode-se pensar, conforme
Mainieri e Ribeiro (2011), no potencial das midias sociais de ampliar a participacao
nos debates de interesse publico, estimulando a préatica cidadd e aproximando
governo e sociedade. Consequentemente, a presenca nas midias sociais digitais
carrega a possibilidade de influéncia sobre a opinido publica e sobre os tomadores de

decisdo. Em conformidade com Bueno (2014):

A sociedade moderna tem se organizado em grupos que se mobilizam
para defender determinadas bandeiras ou causas (direitos humanos,
meio ambiente, acesso a saude e a educacao, ética na politica etc) e
gque, atuantes nas midias — tradicionais ou sociais, ou em instancias
formais de discussao (audiéncias publicas, por exemplo), conseguem
ser ouvidos e influenciar as decisdes. (BUENO, 2014, p.4)

Massimo Di Felice (2012) confirma esse pressuposto ao apontar, em referéncia a
teoria da “agenda setting”, um novo paradigma, o da “agenda building”, dando énfase
aos processos possiveis de construcdo da agenda publica de discusséo através dos
multiplos fluxos comunicativos, cognitivos e simbdlicos na era das midias sociais. Ou
seja, em um espaco com producdo e compartilhamento de conteudos diversos e
muitas vezes conflitantes por toda sociedade, as pautas passiveis de discussao

tornam-se ainda mais complexas.
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Por outro lado, as redes virtuais também pressupdem o engendramento de novas
formas de articulacdo social e politica coerentes aos espa¢os ocupados. Em um
ambiente digital, com uma quantidade cada vez maior de informagdes, opinides e
conteudo em circulacéo, estratégias de comunicacao sdo projetadas para disputar a
visibilidade da organizacdo ou causa e manutencdo das redes sociais ja existentes.
No cruzamento entre estratégias de comunicacdo e redes digitais, Bueno (2014)
ressalta as exigéncias projetadas através dos usuarios-midia ao sugerir a
implementacao de taticas comunicativas apoiadas em caracteristicas como interagéo,
propenséao ao dialogo e “na articulacdo de uma l6gica e uma dindmica néo tradicionais

para a expressao de seus discursos” (BUENO, 2014, p.4).

Essas exigéncias estao diretamente ligadas as caracteristicas das redes sociais e de
seus usuarios-midia. Boyd & Ellison (2007) definem como sites de redes sociais
sistemas que permitem a construcdo de uma persona através de um perfil ou pagina
pessoal; a interacdo através de comentarios e a exposicao publica da rede social de
cada ator (apud RECUERO, 2009, p. 5). Com base nestas dimensdes da
comunicacdo em rede os individuos se expressam através das midias sociais ao
mesmo tempo em que passam a consumir informacdes produzidas por outros

usuarios.

Por meio dessas ferramentas disponibilizadas pelas redes sociais sdo construidas
novas arenas de interacdo social e novas formas de sociabilidades. A reunido de
individuos em grupos de interesse € estimulada e as organizacdes, marcas e
campanhas séo desafiadas a ndo s6 atingir os publicos formados no espaco digital,
como também elaborar estratégias de relacionamento para a sua atracdo e
manutencao. Em conformidade com Silva (2016, p.18), entendemos que “chats, blogs,
Facebook, Instagram etc. atuam como potentes ambiéncias de promocao de imagem
e engajamento dos publicos de interesse, pois constituem comunidades vivas em

torno de interesses especificos”.

Por fim, € importante salientar que as caracteristicas apresentadas acima referentes
ao cruzamento entre redes sociais, midias virtuais e a¢gbes comunicacionais de
influéncia da opinido publica (advocacy) séo eficazes a medida em que consideram

as ambiéncias digitais como ambiente vivo, em constante mudancga. Assim, o modo
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de atuacdo nas redes sociais digitais requer o entendimento do sentido mais
primordial de interagdo, entre atores diversos e por muitas vezes conflitantes.
Conforme Bueno (2014, p.10), “a percepgéao das pessoas e dos grupos em relagéo as
organizagbes nao se forma instantaneamente mas requer esforgcos repetidos, bem
articulados, canalizados para canais de relacionamento ou processos que se

enderegam aos diversos publicos estratégicos de uma organizagéo”.
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2 INSTAGRAM, INFLUENCIADORES DIGITAIS E JOGO DA VELHA: VIRANDO A
MARE DE PLASTICO

2.1 O INSTAGRAM COMO CENARIO DE VISIBILIDADE E ARTICULACAO SOCIAL

Lancado para ser um aplicativo de edicdo e compartilhamento de imagem, o
Instagram surgiu em outubro de 2010, desenvolvido pelo brasileiro Mike Krieger e pelo
estadunidense Kevin Systrom. Inicialmente disponivel para download apenas para
dispositivos 10S, ou seja, compativel apenas com o sistema operacional da empresa
norte-americana de produtos eletrénicos Apple, em dezembro de 2011 o Instagram ja
possuia em sua plataforma 15 milhGes de usuarios®. Como “novo fenémeno” das
midias participativas a época, a Revista Photo Magazine apresentou a plataforma aos

seus leitores da seguinte forma:

Inventado por um brasileiro que saiu de Sao Paulo para estudar em
Stanford, na Califérnia, o Instagram é, hoje, um dos aplicativos mais
baixados pelas Apple Stores do mundo todo. Para quem ainda néo
sabe, é um aplicativo gratuito para iPhone, através do qual é possivel
fotografar, filtrar, dando uma cara “vintage”, e postar imagens através
dele mesmo, tanto na sua prépria “timeline” visualizavel em iPhones,
como também em varias redes sociais como o Facebook e Twitter... O
Instagram acaba sendo mais que isso, se tornando uma rede social.
(ARRUDA, 2011, p.25 apud SILVA, 2012, p.5)

Enquanto a premissa para publicacdo no Facebook € caracterizada pelo
qguestionamento “O que vocé esta pensando agora?”, possibilitando a atualizacdo de
publicacbes sem a obrigatoriedade da divulgacdo de fotos, para o Instagram, a
atualizacdo do perfil por meio de postagens so é feita através de recursos imagéticos
(sejam imagens ou letreiros por cima de fotografias sem simbolos visuais),
questionando ao usuario “O que vocé esta vendo agora?” (SILVA, 2012). Dessa
forma, o compartilhamento de fotografias se traduz como prerrogativa a visibilidade

dos usuarios em cena no Instagram.

4 Ver linha do tempo com o desenvolvimento do aplicativo. Disponivel em:
<http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2012/04/entenda-curta-historia-do-instagram-comprado-pelo-
facebook.html>. Acesso em: 10 de maio de 2019.


http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2012/04/entenda-curta-historia-do-instagram-comprado-pelo-facebook.html
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2012/04/entenda-curta-historia-do-instagram-comprado-pelo-facebook.html
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Ao interagir com os agentes locais, como usuarios cadastrados na plataforma e a
tecnologia disponibilizada pelo programa através das ferramentas de manuseio, a
fotografia transforma e é transformada por meio dessas ambiéncias de partilha. Para
Gunthert (apud LEMOS; DE SENA, 2018), a imagem torna-se fluida e conversacional
dentro da rede tida como espacgo social. “Para ele, o grande valor da imagem é o de
ser compartilhada. E esse compartilhamento ndo é apenas da imagem, mas de uma
seérie de metatextos a partir de uma nova "pratica de dados" (LUPTON, 2016) nas
redes sociais, reforcando seu carater comunicativo, social, locativo (LEMOS,
PASTOR, 2018, no prelo).” (LEMOS; DE SENA, 2018, v. 12, p. 8). Sendo a série de
metatextos referida acima entendida como o conjunto de fragmentos que compdem o
texto na rede digital, como a associacdo entre imagens, comentarios, legendas e
outros elementos que, reunidos, tem sua forca comunicativa ampliada (LEMOS; DE
SENA, 2018, v. 12, p. 7).

Ao centralizar o processo comunicativo através do compartilhamento de fotos entre
familia, colegas e amigos, o programa também disponibilizou, desde seu langamento,
outras ferramentas interativas. Espaco para comentarios nas fotos publicadas,
curtidas para demonstracéo de aprovacao dos usuarios cadastrados na plataforma as
imagens divulgadas, filtros pré-determinados e optativos para edicdo das fotos e
legenda para descricdo dos posts sdo alguns deles. Todos os perfis, a época da
inauguracao da plataforma digital, eram abertos, ou seja, 0s usuarios cadastrados na
plataforma tinham acesso disponivel ao conteddo publicado por todos os outros
usuarios e, os comentarios e curtidas, uma vez dispensados as publicacdes, nao

poderiam ser retirados.

A partir de abril de 2012, o Instagram realizou algumas alteracdes operacionais que
ampliaram o numero de usuarios e potencializam as ferramentas interativas do
aplicativo. Ap6s ser adquirido pelo Facebook, passou a ter suas configuracfes
compativeis com dispositivos Android, podendo ser baixado também pelos
utilizadores deste sistema. Em 2013, foi langada a funcdo de compartilhamento de
videos, o direct, espacgo no aplicativo para bate-papo privado entre os usuarios, e foi
possibilitado o acesso as contas através da web. Em 2015, foi disponibilizado
para aparelhos com o sistema Windows Phone, os perfis passaram a ter a

possibilidade de tornarem-se privados e com espaco disponivel de 150 caracteres
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para descricdo pessoal do usuario,b em uma mesma publicacdo pode ser
compartilhada mais de uma foto e foi possibilitada a vinculacdo do post a uma
localizagdo (LEMOS; DE SENA, 2018). Em atualizacdo datada de 2016, o Instagram
acrescentou ainda os stories, mural de postagens dispostas na parte superior do
aplicativo, voltado a publicacédo de imagens e videos por 24h para todos os seguidores
ou grupo de amigos proximos; e os highlights ou destaques, stories selecionados pelo
usuario e disponiveis para anexacdo no perfil pessoal por tempo indeterminado. Em
uma de suas atualiza¢cdes mais recentes, em 2018, foi acrescentado ainda o IGTV,

espaco associado a conta do usuario para compartilhamento de videos longos.

Além disso, as publicacbes também podem ser acrescentados recursos como
hashtags, funcionalidade nascida no Twitter responsavel por marcag¢des que permitem
0 agrupamento de postagens com temas semelhantes; emojis, imagens que
transmitem a ideia de sentimentos ou palavras; e stickers, adesivos digitais. Para
Lemos e De Sena, tais ferramentas ampliam a poténcia comunicativa do espaco

digital.

Esse novo ato fotogréafico indica, portanto, que as imagens sdo vetores
de comunicac¢do, ndo tanto pela sua qualidade imagética, mas pelos
metatextos que ampliam sua forgca comunicativa. Os metatextos aliam
a imagem outras imagens, comentarios, legendas e/ou
geolocalizacdo. No caso do Instagram, essa transformacdo esta
vinculada a uma pratica de dado (LUPTON, 2016) envolvida na
composi¢cdo seja de uma publicacdo na galeria ou no Stories
(legendas, emojis, hashtags, localizagdo...). (LEMOS; DE SENA,
2018, v. 12, p. 7).

Nas galerias, através do mural permanente de fotos, na timeline, atualizada com as
publicacdes recentes das contas seguidas pelo usuario, ou nos stories, com imagens
efémeras, o compartilhamento de imagens e metatextos como vetor de comunicacao
revelam narrativas individuais ou organizacionais em fluxo de troca permanente.
Como aponta Lemos e De Sena (2018, p.9), “as redes sociais de fotografia
possibilitam a ampliacdo da comunicacdo pela disseminacdo de imagens com

circulagao planetaria e imediata”.
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Com mais de 1 bilhdo de usuérios ativos no mundo, segundo dados divulgados pelo
Instagram em junho de 2018°, a plataforma ocupava, até 2017, a terceira posicdo no
ranking de redes sociais digitais mais populares no mundo, atrds apenas do Facebook
e Youtube®. Apesar disso, de acordo com dados divulgados pela Multilinks, o nivel de
interacdo no Instagram é 15 vezes superior a interatividade registrada no Facebook’,
dado que também apoia nossa escolha pela andlise de contetdo produzido e

divulgado através desta rede social.

Com a segunda maior base de usuarios da rede®, acumulando ao todo 66 milhdes de
usuarios, esta o Brasil. Em territério nacional, os nUmeros expressam a quantidade
substancial de pessoas utilizando o Instagram e também provocam as organizacfes
a ocuparem o novo espaco digital utilizando-se de estratégias comunicacionais para
alcance dos seus publicos e/ou consumidores. De acordo com dados divulgados ao
final de 2017, a plataforma ja reunia, na época, 15 milhdes de perfis comerciais e 2
milhdes de anunciantes no mundo®. Sobre a interacdo dos usuarios com essa nova
vitrine de interesses e desejos, aponta-se que 80% segue ao menos um perfil

comercial por conta’®.

Neste cenario, torna-se impossivel ignorar o potencial comunicativo da rede como
espaco digital propicio a visibilidade, interacdo e reunido de grupos com interesses
afins. Dessa forma, as organizacdes tém adaptado ou construido novas téaticas
comunicacionais em alinhamento as novas ferramentas e possibilidades de atuacao

disponibilizadas pelo Instagram a fim de ampliar e manter o relacionamento com seu

5 Ver matéria “Instagram superou 1 bilhdo de usuarios ativos’. Disponivel em:
<https://exame.abril.com.br/tecnologia/instagram-superou-1-bilhao-de-usuarios-ativos/>. Acesso em:
27 de maio de 2019.

6 N&do considerando os aplicativos de mensagens WhatsApp e Messenger. Disponivel em:
<https://expandedramblings.com/index.php/resource-how-many-people-use-the-top-social-media/>.
Acesso em: 8 de maio de 2019.

7 Agéncia brasileira de marketing digital. Disponivel em: <https://www.multlinks.com.br/instagram-
como-promover-sua-marca/>. Acesso em: 8 de maio de 2019.

8 Dados coletados referentes a abril de 2019. Disponivel
em: <https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-instagram-users/>. Acesso em:
27 de maio de 2019.

® Dado divulgado por Vishal Shah, diretor global de negdcios do Instagram, em 2017. Disponivel em:
<https://wwwl.folha.uol.com.br/mercado/2017/10/1931057-com-50-milhoes-de-usuarios-brasil-e-
segundo-no-ranking-do-instagram.shtml>. Acesso em: 8 de maio de 2019.

10 I bid.


https://exame.abril.com.br/tecnologia/instagram-superou-1-bilhao-de-usuarios-ativos/
https://expandedramblings.com/index.php/resource-how-many-people-use-the-top-social-media/
https://www.multlinks.com.br/instagram-como-promover-sua-marca/
https://www.multlinks.com.br/instagram-como-promover-sua-marca/
https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-instagram-users/
https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2017/10/1931057-com-50-milhoes-de-usuarios-brasil-e-segundo-no-ranking-do-instagram.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2017/10/1931057-com-50-milhoes-de-usuarios-brasil-e-segundo-no-ranking-do-instagram.shtml
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publico estratégico. Como a propria plataforma opta por se definir através do seu perfil

oficial na rede, “aproximando vocé das pessoas e coisas que vocé ama "%,

Em consonancia aos argumentos levantados acima, em 2016 a rede social digital
anunciou que as publicacbes até entdo divulgadas por ordem cronoldgica na
timeline!?, a partir de entédo, seriam exibidas priorizando contetidos de interesse do
usuario, relacionados a partir do banco de dados da plataforma através da conta em
atividade. “A justificativa foi de que as pessoas deixam de ver aproximadamente 70%

das imagens compartilhadas pelos perfis que seguem”. (LEMOS; DE SENA, 2018).

Em observacdo dos dados e das atualizacdes operacionais dos algoritmos que
estruturam o Instagram, percebe-se uma ambiéncia fomentada por ciclos de
interesses semelhantes, desde os seguidores até a exibicdo de publicacdes na
timeline. Dessa forma, campanhas comunicacionais de mobilizacdo da opinido
publica, a0 mesmo tempo que sdo beneficiadas pelo engajamento de uma rede na
gual seus agentes compartilham interesses e posicionamentos em comum, também
possuem forte segmentacédo do conteudo produzido e divulgado pelos seus atores,

dificultando o espalhamento entre outros grupos sociais.

Entre as ambiguidades presentes em uma atuacao direcionada ao Instagram, onde
praticas comunicacionais sdo construidas pelos atores ali em interacdo, vale pontuar
gue, em um ambiente com um fluxo de contetdo intenso e divulgado a todo instante,
as campanhas devem estar cada vez mais preparadas para a producdo de um
contetdo atrativo, relevante e com amplas possibilidades de interacdo. O usuario
dispbe sua atencado aos conteudos, selecionando e direcionando interesses conforme
seus gostos, valores, expectativas de consumo, afetos etc., que vao modular niveis

de engajamento.

Para analise do conteddo associado a campanha Mares Limpos no Instagram, como

veremos a seguir, optamos pela observacéo de cinco perfis vinculados a organizacao

1 Traducdo nossa. A frase original é “Bringing you closer to the people and things you love €”.

12 Palavra em inglés traduzida como “linha do tempo” e utilizada em associagdo as redes sociais digitais
para referir-se a pagina inicial desses aplicativos atualizada em organizacdo cronoldgica das
publicacdes.
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ndo apenas devido a falta de uma conta oficial construida apenas para
compartilhamento desse conteddo, mas por compreender as dinamicas de
subjetivacdo como marca constituinte das midias participativas. A estratégia de
presenca, de visibilidade e de disputa por visibilidade respondem pelas légicas dos

processos comunicacionais que atravessam, neste caso, o Instagram.

Como espaco propositivo a interacao social e através de ferramentas atrativas ao
manuseio, o Instagram incide diretamente sobre as vivéncias pessoais e praticas
comunicacionais, configurando-se como “uma grande tela de visibilidade das
interagdes contemporaneas” (SILVA, 2012). Em conformidade a Lemos e De Sena,

sobre essas interacdes em meio digital:

Ha uma urgéncia em produzir conteido novo e atrativo. Uma vez
equipados e conectados, isso faz de todos, na atual cultura digital,
produtores e emissores de informacgdo. A circulacdo faz apologia da
participacdo. A performatividade dos algoritmos nos aplicativos, nas
redes sociais e nos smartphones amplia a circulagdo de imagens
fotograficas, e faz com que essas imagens desempenhem uma ampla
agéncia comunicacional. (LEMOS; DE SENA, 2018, v. 12, p.22)

E esse vetor de comunicacéo centralizado na producdo de contetido imagético em
conjunto com os chamados metatextos que analisaremos no capitulo seguinte atraves
da campanha Mares Limpos. Por enquanto, volta-se a discussao para um fenémeno
observado por meio do Instagram e utilizado como mostruario para as acodes

estratégicas de advocacy do projeto na rede social: os influenciadores digitais.

2.2 INFLUENCIADORES NA REDE

Observado a partir da relagdo construida entre pessoas, até entdo, anénimas e seus
milhares de seguidores, os influenciadores digitais tém visibilidade construidas e
disputadas em rede. A reunido de personalidades com essas caracteristicas ganha
popularidade por meio da atuacao no Instagram, plataforma que permite, pela énfase
a materialidade fotogréfica, a construgcdo de personas em galerias de fotos

permanentes e momentaneas. Como explica Jesus, Salgado e Silva (2014):

Ao atentar para os diferentes modos como 0s sujeitos se apresentam
uns aos outros, podemos constatar variadas formas de exposicao de
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si por meio de imagens que marcam a cena contemporanea. Sao
producbes imagéticas de variados tipos que atravessam um fluxo
veloz de informacdes e dados que proliferam de modo exponencial e
continuo. (JESUS; SALGADO; SILVA, 2014, v. 16, p. 243)

Essa exposicao, marcada pela visibilidade dos usuarios entre sua rede ja conhecida
de amigos, se potencializa na atuagéo dos influenciadores ao expandir o alcance do
conteudo produzido para milhares de pessoas até entdo desconhecidas e que passam
a acompanhar o que é publicado. Como consequéncia dessa transicdo, Bruns (2008)
aponta a profissionalizagcédo desses perfis, ocupando simultaneamente as posi¢coes de
usuarios, consumidores e produtores de conteddo. Apesar de ter ganhado
popularidade no Brasil pela utilizacdo do termo a partir de 2015, a pratica profissional
associada ao fendmeno dos influenciadores digitais no Instagram pode ser observada

também em outras midias digitais ao longo da histéria da Internet.

Na década de 90 surgem os primeiros weblogs!4, dominio digital voltado ao
compartilhamento de informacfes sobre a vida pessoal do usuario moderador ou
sobre tematicas do seu interesse. A época, o contetdo disseminado s&o textos com
diversas tematicas, a depender da orientagdo do blog!®® em quest&o, voltados desde
ao entretenimento até a cobertura de assuntos direcionados ao mundo corporativo.
Apropriados como diarios virtuais, mantinham em comum a pessoalidade do material
produzido por seus autores, entdo conhecidos como bloggers!® ou blogueiros. Dessa
forma, as pessoas comecam a adentrar com alguma autonomia na esfera produtiva
do conteudo veiculado através dos meios de comunicacgéo. Sobre o perfil destes sitios

virtuais e dos seus blogueiros, Karhawi (2017) descreve:

Os blogs sdo espacos de comunicagdo, geridos por blogueiros
profissionais - “originalmente” da area de Comunicagdo ou nao.
Nesses termos de profissionalizagdo, os blogs séo a principal fonte de
renda de seus autores. Além disso, sao encarados como veiculos de
comunicacao, credenciados por leitores, pela blogosfera, pela midia
tradicional e pelo mercado no qual estéo inseridos. (...) Em comum, os

13 Histdrico disponivel na matéria “Histdria dos blogs: como a evolucgéo dos blogs pode impactar no seu
negocio”. Disponivel em: <https://rockcontent.com/blog/historia-dos-blogs/>. Acesso em: 9 de maio de
2019.

14 Palavra de origem inglesa, derivada da justaposicdo dos termos web, em referéncia ao sistema de
redes digitais, e log, referindo-se aos algoritmos associados ao registro de atividade em meios
eletrénicos.

15 Derivada do primeiro termo cunhado (weblog), a palavra blog apareceu como um encurtamento do
termo referencial.

16 Referente aquele que posta nos blogs.


https://rockcontent.com/blog/historia-dos-blogs/
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blogueiros desse segmento compartilham a transformacdo de um
hobby em uma profisséo. (KARHAWI, 2017, p.3)

Com o surgimento de novas plataformas voltadas a hospedagem desses blogs na
Internet, assim como o incremento de outras ferramentas comunicativas, os dominios
dos usuarios, em interacdo com as tecnologias vigentes, passaram a ter desde a
possibilidade de escolha entre layouts!’ variados até a insercdo de fotos nas
publicacées. Mesmo nos dias de hoje, o formato ainda € amplamente utilizado por
pessoas que desejam um espaco para registrar sua opinido a respeito de determinada
area ou compartilhar experiéncias e percepc¢des. Os blogs mais acessados tendem a
tornarem-se sites com dominios proprios, formatos profissionalizados de producéo de

contetdo com publicidade e monetarizacéo da visibilidade por acesso.

Logo apods o surgimento dos blogs, em 2005, uma nova plataforma de visibilidade para
os internautas foi lancada’®. O YouTube, site de compartilhamento de videos enviados
pelos usuarios através da Internet, aparece sob o slogan'® “Broadcast Yourself'?,
como um convite a gravacdo e locacdo de videos gravados pelos internautas na
plataforma, sem critérios de tema ou qualidade da imagem. Aqueles usuarios ativos
no site comecam a ser chamados de vloggers ou videoblogueiros, em analogia aos
bloggers, porém referindo-se aos produtores de contetudo audiovisual. Atualmente, é
de uso corrente o termo youtuber?!. “Enquanto os primeiros compartilham textos

escritos, os recém-chegados transformam seus textos em videos” (KARHAWI, 2017,
p.5).

Desde entdo, surgem novas midias digitais que também viabilizam a constru¢do do

self na Internet através do compartilhamento de ideias, opinides e experiéncias dos

17 palavra inglesa utilizada para expressar a estrutura fisica de um material visual como paginas de
blogs, sites, jornais etc. Disponivel em: <https://www.significados.com.br/layout/>. Acesso em: 13 de
maio de 2019.

8 Ver em “A historia do YouTube, a maior plataforma de videos do mundo. Disponivel em:
<https://www.tecmundo.com.br/youtube/118500-historia-youtube-maior-plataforma-videos-do-mundo-
video.htm>. Acesso em: 10 de maio de 2019.

19 Termo proveniente do inglés, slogan expressa uma frase curta de rapida memorizagédo geralmente
utilizada por empresas ou em campanhas publicitérias. Disponivel em:
<https://www.significados.com.br/slogan/>. Acesso em: 13 de maio de 2019.

20 Em traducéo livre seria em portugués “transmita-se”, com sentido associado a transmissao de videos
proprios por meios digitais.

21 Utilizado em referéncia aos usuarios que gravam a si mesmos e transmitem seus videos por meio
da plataforma.


https://www.significados.com.br/layout/
https://www.tecmundo.com.br/youtube/118500-historia-youtube-maior-plataforma-videos-do-mundo-video.htm
https://www.tecmundo.com.br/youtube/118500-historia-youtube-maior-plataforma-videos-do-mundo-video.htm
https://www.significados.com.br/slogan/
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usuarios, como é o caso do Facebook e Instagram. A partir da ocupacgdo de novos
espacos virtuais, mesmo em referéncia a praticas e relagbes semelhantes, os termos
bloggers e youtubers deixam de contemplar a atuacdo desses usuarios na rede,
revelando a necessidade de novos termos relacionados a atividade e ao local onde as
praticas estdo inseridas.

O termo ndo da nome a algo e, s a partir de entdo, esse objeto passa
a constituir-se, caracterizar-se. Pelo contrario. Sé é possivel formular
um discurso sobre qualquer coisa, depois de uma certa regularidade
desse acontecimento enunciativo (Foucault, 2014)18. Portanto, cada
uma dessas mudancas reflete praticas e dindmicas, alteracbes no
mercado em que os influenciadores estéo inseridos. Reflete, ainda, o
capital social de suas relacdes, o poder de influéncia sobre a midia
tradicional e dai por diante. Fato é; influenciador ndo é apenas um
nome. (KARHAWI, 2017, p. 8-9)

A patrtir do termo influenciador digital, apos espraiamento das redes sociais digitais e
com abrangéncia das plataformas de atuacao dos produtores de conteudo (enquanto
atividade profissional e massiva), volta-se a atencdo para as caracteristicas das
préaticas desenvolvidas por esses usuarios. Assume-se a producéo de conteado como
condicao de existéncia do influenciador nas redes digitais, sem estabelecimento de
analise valorativa do contetdo produzido (KARHAWI, 2017), porém, por outro lado,
percebe-se a existéncia de um perfil marcado por um fluxo intenso de publicacdes.
Outra caracteristica sobre a presenca dessas personalidades na rede € o destaque
desse material em comparacdo com outros produzidos na plataforma. Isso pode ser
observado através da analise quantitativa dos marcadores de audiéncia oferecidos
(como seguidores, curtidas e comentarios), mas também a repercussao publica dos
temas discutidos ali. Como assume Karhawi (2017), “aquilo que eles proferem em
seus videos ou as dicas que dao em seus blogs repercutem, positiva ou

negativamente, entre os seus publicos” (KARHAWI, 2017, p.7).

Embora em midias variadas, blogueiros, youtubers e influenciadores digitais sao
comumente relacionados a funcéo de formadores de opinido. Como afirma Hinerasky
(apud KARHAWI, 2017) em relagdo aos blogueiros, mesmo sem experiéncia
profissional na area em que produzem conteudo, a atuacdo desses usuarios torna-se
fundamental para o mercado em consequéncia do alcance e audiéncia das suas

publicacbes, sendo considerados formadores de preferéncia de grupos sociais
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significativos. Entre as motivagdes para essa preferéncia, levantamos duas: a atuagao
intensa no campo em que produzem conteddo e a idoneidade das publicacdes,

relacionadas a opinides e experiéncias pessoais dos proprios usuarios.

Neste contexto, compreendemos o sujeito como um efeito produzido em performance
(JESUS; SALGADO; SILVA, 2014). Isso significa que o reconhecimento do usuario
como influenciador digital a partir do comportamento do sujeito no Instagram néo é
produzido de modo solitario e programado, como efeito de causa e consequéncia. As
interacdes promovidas na rede digital, através dos agentes envolvidos nos processos
comunicativos estabelecidos neste espaco, sdo responsaveis pela construcao e
manutencgdo do trabalho de influéncia, e os usuéarios consideram essa relagdo na
construcao da imagem compartilhada na plataforma. Afinal, a performance so existe

em seu dialogo com o publico que a assiste.

Reconhecendo as midias participativas como lugares de fluxos, transitos e
multiplicacdo de corpos, imagens e sons, Gutmann (2018) também investe
no conceito de performance para a compreensdo dos modos de agenciamento de
experiéncias com o YouTube e no Instagram. A performance € assim usada como
dimensdo de analise de corpos e sujeitos em interacdo. Como afirmam Carlson
(2010), Goffman (1956) e Hymes (2004) (apud JESUS; SALGADO; SILVA, 2014, v.
16, p. 250), “ao considerar, portanto, performers e audiéncias, afirmamos que a
performance é uma acdo enderecada sempre a alguém. E preciso alguém que a veja
e dela participe, ndo apenas como espectador (aquele que espia), mas também como
(co) agente. Trata-se de um comportamento em que posicdes sao reordenadas e

apropriadas segundo a ordem da interacao”.

Dessa forma, analisamos a atuacdo desses influenciadores digitais a partir da
associacdo entre multiplos agentes (humanos e tecnolégicos) na producdo e
negociacdo de sentido através da participacdo conjunta no processo de consumo e
compartilhamento de contetdo (JESUS; SALGADO; SILVA, 2014). O sujeito
influenciador, portanto, também é influenciado pelos seus seguidores a medida que
leva em consideracdo para sua producdo na rede as interagfes articuladas através

do espaco digital, como opinides expressadas por meio dos comentarios, perfil das
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publicacbes que geram mais engajamento etc. Assim, em didlogo com Latour (2012),

Jesus, Salgado e Silva (2014) destacam que:

Nunca estamos s0Os ao agir, pois, ao fazé-lo, outros também agem. A
acao é distribuida, ndo somos senhores de nossas acdes. Ha, assim,
uma dimensao performativa que é prépria a toda acao, ou seja, toda
acdo pode ser considerada como um fazer que faz fazer. Esse fazer
que decorre de um outro fazer € o que temos considerado enquanto
efeito (JESUS, SALGADO, SILVA, 2014, v.16, p.252).

Ao considerar a interatividade estabelecida no ambiente para programar as
publicacdes no Instagram, Jesus, Salgado e Silva (2014) pontuam a exibicéo de tragos
da personalidade dos influenciadores digitais a partir das escolhas comunicativas
realizadas, indicando qual imagem desejam associar aos seus perfis na plataforma.
Sendo assim, percebe-se a agregacdo de sentidos através de simbolos como
fotografias e metatextos utilizados relacionando tematicas, interesses e opinides para
construcdo das personas no espaco digital. Estas imagens, produzidas através do
compartilhamento de contetdo recortado em tematicas especificas, sdo capazes de

vincular impressdes e reunir grupos com interesses afins.

Nesse sentido, compreendemos o influenciador digital como agente no processo de
producédo de conteudo e propagacéao de informacéo e opinido a partir da conversacao
com grupos especificos de interesses. Messa (2016) caracteriza esse tipo de usuario
como “aquelas pessoas que fazem parte de um nicho muito especifico e, dentro deste
grupo, possuem um volume de conexdes superior a média das pessoas que
pertencem a esse nicho” (apud SILVA; TESSAROLO, 2016, p. 5).

Dados do Instituto QualiBest?? apontam os influenciadores digitais como a segunda
fonte de informacéo para a tomada de decisdo na compra de produtos?. O primeiro
lugar é ocupado por amigos e parentes, fato que reitera o lagco de confianca
estabelecido entre o influenciador digital e seus seguidores?*. Outra pesquisa,

divulgada pela MindMiners?®, revela que 45% dos entrevistados disseram ter

22 |nstituto de pesquisas online, voltado a captacéo e analise de dados.

23 VVer matéria “Influenciadores ja sdo a segunda fonte para tomada de decisdo” (MEIO&MENSAGEM,
2018). Disponivel em: <https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2018/06/07/influenciadores-
ja-sao-a-segunda-fonte-para-tomada-de-decisao.html>. Acesso em: 8 de maio de 2019.

24 | bid.

25 Startup de tecnologia especializada em pesquisa digital.


https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2018/06/07/influenciadores-ja-sao-a-segunda-fonte-para-tomada-de-decisao.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2018/06/07/influenciadores-ja-sao-a-segunda-fonte-para-tomada-de-decisao.html
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comprado produto ou servico indicado por algum influenciador?®. Além das
caracteristicas pertinentes as trocas efetuadas através das redes digitais, também
lembramos aqui a presenca massiva da populacdo em fluxo diario nessas
plataformas, ampliando o potencial de alcance das mensagens. Como aponta Silva e
Tessarolo (2016):

Esses influenciadores tém se sobressaido em algumas redes e
possuem a capacidade de mobilizar milhares de pessoas, em alguns
casos, milhdes de seguidores. Eles sdo capazes de influenciar, pautar
opinibes e comportamentos, transmitir confianca e servem de
referéncia para os individuos que acompanham (SILVA E
TESSAROLO, 2016, p.13)

Enquanto a maioria dos estudos sobre a influéncia desses “formadores de opiniao”
esta orientado para praticas de publicidade nas redes, com a relacdo de métricas
comerciais, 0 conteudo desta analise esta associado a propagacdo de temas de
interesse publico, engajamento em questdes sociais ou adocdo de comportamentos
sustentaveis, ou seja, questdes ndo quantificadas por limitacdo de associacdo a
objetos materiais. Dessa forma, este trabalho se utiliza da analise de interacdes,
amparada na reproducdo do conteudo divulgado por esses influenciadores, para

discussao sobre as estratégias de advocacy no Instagram.

Assim, entendemos o influenciador digital nesta monografia através das suas
interacOes e caracteristicas de atuacdo capazes de propagar opinides, tendo a
sociedade civil como principal interlocutora, sobre temas de interesse publico. Ao
atrelar campanhas voltadas a causas sociais e/ou ambientais a influenciadores que ja
interagem com esses temas nha producdo de conteddo para seus seguidores, as
organizacGes convocam a visibilidade desses perfis associada ao alinhamento dos
seguidores com a questdo exposta, a ocupacao de um canal de trafego intenso e
altamente interativo e a atratividade da comunicacao, correspondente a persona do

influenciador.

Como levantado em discussao neste subcapitulo, ao considerar o processo interativo

como o tensionamento entre agentes humanos e ndo-humanos nas redes sociais

%6 Disponivel em:  <http://propmark.com.br/digital/estudo-analisa-relacao-dos-brasileiros-com-
influenciadores-digitais>. Acesso em: 8 de maio de 2019.


http://propmark.com.br/digital/estudo-analisa-relacao-dos-brasileiros-com-influenciadores-digitais
http://propmark.com.br/digital/estudo-analisa-relacao-dos-brasileiros-com-influenciadores-digitais
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digitais, em analise voltada ao conteldo da campanha Mares Limpos no Instagram,
percebe-se as hashtags como um potente recurso, tanto enquanto estratégia
comunicacional da campanha nos espacos digitais, quanto como recurso de pesquisa,
gue nos auxiliou na constituicdo do nosso corpus de analise. Foi através das hashtags
relacionadas a campanha que conseguimos construir uma composi¢cao de postagens

para o estudo aqui empreendido.

2.3 O JOGO DA VELHA DIGITAL

Criado inicialmente para suprir as demandas imediatistas de tempo e espaco do
mundo moderno, os telefones celulares surgiram como aparelhos portateis atraves
dos quais os usuarios poderiam ligar para qualquer pessoa dentro de um campo maior
de localizacéo além daquele permitido pelos fios dos telefones fixos. Com o passar do
tempo, esses aparelhos, assim como diversos outros dispositivos, a partir do
desenvolvimento da tecnologia e dos usos empregados a eles, tém mudado de
formato e reunido variadas funcionalidades. Em 1983, Ithiel de Sola Pool ja levantava
a existéncia do que se desdobraria em um processo conhecido atualmente como

cultura da convergéncia.

Um processo chamado convergéncia de modos esta tornando
imprecisas as fronteiras entre 0s meios de comunicacédo, mesmo entre
as comunicacdes ponto a ponto, tais como o correio, o telefone e o
telégrafo, e as comunicac¢des de massa, como a imprensa, o radio e a
televisdo. Um Unico meio fisico - sejam fios, cabos ou ondas - pode
transportar servigcos que no passado eram oferecidos separadamente.
De modo inverso, um servico que no passado era oferecido por um
anico meio - seja a radiodifusdo, a imprensa ou a telefonia - agora
pode ser oferecido de varias formas fisicas diferentes. Assim, a
relacdo um a um que existia entre um meio de comunicagao e seu uso
esta se corroendo. (POOL, 1983 apud JENKINS, 2009, p.35)

Nesse sentido, a convergéncia de modos é pontuada a partir do cruzamento entre 0s
dispositivos tecnoldgicos e suas funcionalidades, articulada a observacdo desses
elementos em interacdo com as pessoas. Isto posto, Jenkins (2008) aponta a
convergéncia como representacao de uma transformacéo cultural a partir do incentivo
aos consumidores a busca por novas informacdes e conexdes realizadas através de

conteudos dispersos nas midias. Essa iniciativa é capaz de alterar os modos de usos
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tradicionais dos dispositivos, desencadeando um fluxo de apropriagdes e construcdes

descentralizadas do ponto inicial.

A partir de alteragdes significativas no modus operandi dos sistemas de comunicagao
de massa pelas demandas sociais em intera¢cdes com as tecnologias, que permitiram
aos consumidores maior autonomia na producdo e exibicdo dos seus conteudos,
estes passaram a ser arquivados, comentados, apropriados e colocados em
circulacdo em novos espacos e de novas formas (JENKINS, 2008). Sendo assim,
Jenkins (2008) refere-se a convergéncia como processo produzido, que enfatiza o
didlogo desses conteudos postos em circulagdo nas esferas da vida social como
relacionamentos, desejos, consumo, memodrias etc., constituindo o que o autor chama

de uma cultura da convergéncia.

Por convergéncia refiro-me ao fluxo de contetdos através de multiplos
suportes midiaticos, a cooperacao entre multiplos mercados midiaticos
e ao comportamento migratério dos publicos dos meios de
comunicacdo, que vao a quase qualquer parte em busca das
experiéncias de entretenimento que desejam. Convergéncia é uma
palavra que consegue definir transformacdes tecnoldgicas,
mercadoldgicas, culturais e sociais, dependendo de quem esta falando
e do que imaginam estar falando (JENKINS, 2008, p.27)

E nesse cenario, propicio ao dialogo entre midias, que as hashtags surgem. A primeira
proposta de utilizacdo da ferramenta é datada de 2007, pelo designer de comunicacgao
Chris Messina?’. A ideia inicial de utilizar o jogo da velha (#) acompanhado de uma
referéncia expressa através de palavras como formato visual das hashtags era
agrupar as mensagens sobre tematicas semelhantes dos usuarios do Twitter?.
Porém, apenas em 2009 as hashtags foram transformadas em links direcionados a
interface de pesquisa do site, formato conhecido hoje, permitindo finalmente a
visualizacdo dos agrupamentos de tweets marcados pela mesma hashtag. No
entanto, apenas apo6s a criacdo dos Trending Topics, espaco no site voltado a
organizacdo de um ranking com as hashtags mais utilizadas no momento, que a

ferramenta se popularizou, potencializando seu alcance.

27 Disponivel em: <https://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2014/11/historia-da-hashtag-no-twitter-
recurso-ja-foi-rejeitado-pelo-microblog.html>. Acesso em: 7 de maio de 2019.

28 Rede social digital voltada a publicacido de textos com no maximo 280 caracteres (até 2017 o limite
eram 140).


https://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2014/11/historia-da-hashtag-no-twitter-recurso-ja-foi-rejeitado-pelo-microblog.html
https://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2014/11/historia-da-hashtag-no-twitter-recurso-ja-foi-rejeitado-pelo-microblog.html
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A partir da popularizagéo das hashtags, o cédigo utilizado no Twitter para associagao
a sua funcionalidade na plataforma comecou a ser utilizado pelos usuarios em outras
midias participativas para contextualizar ou adicionar caracteristicas como humor ou
ironia as mensagens, uma vez que elas ndo possuiam a mesma utilidade de
agrupamento em outros espacos virtuais. Algum tempo apdés a migracdo da
ferramenta para o Instagram, a plataforma adotou as hashtags oficialmente entre o
conteudo publicado ao associar o cédigo a opcdes interativas no sistema. Entao,
também de acordo com a abordagem dessa ferramenta na analise de contetdo desta
monografia, entendemos que “a hashtag (do inglés hash = # + tag = etiqueta) € uma
maneira de identificar e agrupar conteudos, facilitando a pesquisa de informacdes
correlatas. Para tanto, basta colocar o simbolo # adiante de alguma palavra-chave ou
frase e ela ira automaticamente ser agrupada a todas as outras similares, utilizadas
naquela plataforma digital” (NATANSOHN; REIS, 2017, v. 5, p. 119).

Assim sendo, a utilizacdo da hashtag nas plataformas digitais e, especificamente no
Instagram, nosso objeto de estudo, facilita o acompanhamento de publicacdes sobre
topicos ao possibilitar a utilizacdo desse coédigo nas legendas das fotos
compartilhadas na galeria dos usuarios ou nos stories e a posterior busca do contetudo
no espaco de pesquisa. Além disso, ao associar as hashtags ao conteudo publicado,
0S usuarios passam a associar sua identidade construida digitalmente a temas,
posicOes e grupos com interesses em comum representados pelas palavras-chave,
construindo, através dos metatextos associados as imagens, uma memadria da sua
identidade. Assim, 0s usuarios tém a chance de associar suas postagens a discussoes
e grupos de interesse na plataforma e também procurar sobre temas que gostariam
de ter acesso através da ferramenta de busca ao digitar a palavra-chave,
centralizando as informacfes compartilhadas sobre o mesmo tema e permitindo a

interacdo de outros usuarios com o conteudo divulgado.

Podemos dizer entdo que a hashtag € uma forma de marcar um
discurso, através de palavras-chaves, tags, e fazé-lo circular para
além do texto em si, com uma finalidade que ndo se encerra em si
mesma. A relagdo que se estabelece a partir da palavra-chave nos
textos que a reproduzem pode ser vista como uma forma de conectar
pessoas de diferentes procedéncias, (ndo apenas geogréfica), em um
texto comum. E assim revelam-se também o0s processos de
identificacdo que conectam o0 texto: a pessoa que escreveu ou
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compartilhou, (curtiu ou comentou), o assunto que esta sendo
abordado e a hashtag em quest&do. (GORINI, 2017, p.8)

Com espaco proprio no Twitter, os Trending Topics, as hashtags comecam a possuir
atribuicdo de valor quantitativo em relacdo a sua disseminacdo e sao associadas aos
temas mais comentados no momento, sendo assim, sdo destacados os registros de
noticias, campanhas, eventos e mobilizacdes com relevancia no momento presente.
Ao marcar presencga em outras plataformas digitais como o Instagram, principalmente
ao serem publicadas nas galerias, espaco de registro permanente de memoarias, as
hashtags associam-se a temas mais constantes e com incidéncia a longo prazo, de
maneira que se repitam nas proximas publicacfes a serem realizadas pelo usuario.
Em ambas as plataformas, no entanto, a disseminacéo das hashtags pelos usuarios
€ sindnimo de relevancia no tema, significando a sua entrada na agenda publica de

discussao e, por vezes, pautando as midias tradicionais.

Com esse potencial de visibilidade, as organizacdes e campanhas tém adotado as
hashtags como forma de identificar as publicacbes nas quais estdo associadas,
centralizar o contetdo produzido por temas em comum com 0s quais trabalham e
estreitar o relacionamento com aqueles usuarios relacionados aos seus grupos de
interesse. Além do mais, nas campanhas envolvendo causas sociais e ambientais, a
mobilizacdo dos usuarios também pode ser observada através do contetudo tagueado,
potencializando a disseminacéo da proposta frente a sociedade civil e oferecendo
argumentos discursivos para formacao da opinido publica. Como afirmam Natansohn
e Reis (2017, v.5, p.119) quanto as hashtags associadas a chamada “Primavera

Feminista” brasileira:

Elas ora contribuem para fazer pressao junto ao poder publico no
processo de tomada de decisfes, ora servem para dar visibilidade a
causas da militancia, ora se traduzem em campanhas de
conscientizagdo no campo das relacdes de género, ora ajudam a
sistematizar dados que referendem politicas publicas e, ndo menos
importante, servem para promover encontros, partilhas de
experiéncias e facilitar a solidariedade. (2017, p.119)

Embora as estratégias de advocacy da campanha Mares Limpos nas redes sociais
nao concentrem seus esfor¢cos de atuacao para disseminacdo da hashtag oficial do

projeto, € a palavra-chave #MaresLimpos ou #mareslimpos que possibilita o
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mapeamento das publicacdes associadas a campanha pelos influenciadores digitais
e demais usuarios engajados digitalmente a causa. Através da analise de contetudo
do material compartilhado, em companhia da hashtag oficial e demais palavras-
chaves encontradas, que realizamos o0 estudo de caso presente nesta monografia, as
estratégias comunicacionais usadas para disseminac¢do da campanha Mares Limpos

no Instagram. A seguir, apresentamos marcos contextuais da campanha.

2.3 UM OCEANO DE PLASTICO

Compondo cerca de 70% da superficie terrestre, cientistas alertam que em 2050 os
oceanos terdo mais plastico do que peixes?®. De acordo com levantamento realizado
pela Ellen MacArthur Foundation e divulgado pelo Férum Mundial de Davos em 2016,
além desse dado, estima-se que 99% das aves marinhas teréo ingerido plastico até
esse mesmo ano®°. Tendo em vista essa realidade, a ONU Meio Ambiente - agéncia
ligada as Organizacbes das NacOes Unidas (ONU) e responsavel por promover
estratégias de conservacao ambiental e desenvolvimento sustentavel em contexto
global - lancou em fevereiro de 2017, durante a Cuapula Mundial dos Oceanos, em

Bali®!, a campanha Clean Seas.

A iniciativa esta alinhada a Agenda 2030%, plano de acdo proposto pela ONU e
assinado pelos paises que compdem a organizacdo, para promocado da vivéncia
pacifica, garantia de direitos e sustentabilidade ambiental e social nas nac¢des e no
mundo, considerando os desafios globais existentes. Ligada a um dos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) que constituem a Agenda, especificamente a
ODS 1433, Vida na Agua, que aponta a ‘Conservacao e uso sustentavel dos oceanos,

dos mares e dos recursos marinhos para o desenvolvimento sustentavel’ como forma

2 Dados divulgados durante o Forum Mundial de Davos em 2016. Disponivel em:
<http://agenciabrasil.ebc.com.br/internacional/noticia/2016-01/oceanos-em-2050-vao-ter-mais-
plastico-do-que-peixes-alerta-forum-de>. Acesso em: 5 de marco de 2019.

30 Estudo publicado na revista PNAS aponta que 90% das aves marinhas tém plastico no estdmago.
Disponivel em: <https://ciencia.estadao.com.br/noticias/geral,90-das-aves-marinhas-tem-plastico-no-
estomago--segundo-estudo,1753841>. Acesso em: 5 de mar¢o de 2019.

31 Disponivel em: <https://news.un.org/pt/story/2017/02/1578311-onu-lanca-campanha-para-tirar-
plasticos-dos-oceanos>. Acesso em: 5 de margo de 2019.

32 \Ver “Transformando Nosso mundo: A Agenda 2030 para o Desenvolvimento Sustentavel”. Disponivel
em: <https://nacoesunidas.org/pos2015/agenda2030/>. Acesso em: 6 de marco de 2019.

33 Disponivel em: <https://nacoesunidas.org/pos2015/ods14/>. Acesso em: 6 de margo de 2019.


http://agenciabrasil.ebc.com.br/internacional/noticia/2016-01/oceanos-em-2050-vao-ter-mais-plastico-do-que-peixes-alerta-forum-de
http://agenciabrasil.ebc.com.br/internacional/noticia/2016-01/oceanos-em-2050-vao-ter-mais-plastico-do-que-peixes-alerta-forum-de
https://ciencia.estadao.com.br/noticias/geral,90-das-aves-marinhas-tem-plastico-no-estomago--segundo-estudo,1753841
https://ciencia.estadao.com.br/noticias/geral,90-das-aves-marinhas-tem-plastico-no-estomago--segundo-estudo,1753841
https://news.un.org/pt/story/2017/02/1578311-onu-lanca-campanha-para-tirar-plasticos-dos-oceanos
https://news.un.org/pt/story/2017/02/1578311-onu-lanca-campanha-para-tirar-plasticos-dos-oceanos
https://nacoesunidas.org/pos2015/agenda2030/
https://nacoesunidas.org/pos2015/ods14/
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de transformar o planeta e garantir a existéncia das proximas geragfes, a campanha

prevé acoes que estimulem a limpeza e a preservacao dos oceanos.

Através da mobilizacdo da sociedade civil, governos e segundo setor contra a poluicao
plastica nos mares, o projeto pretende desenvolver, ao longo de cinco anos, acdes
para minimizar a incidéncia do componente nos oceanos. “Ao longo dos préximos
cinco anos, abordaremos a causa do lixo nos mares pela raiz tendo como alvo a
producédo e consumo de ndo-reutilizaveis e plasticos descartaveis. Para fazer isso de
modo efetivo, precisamos de cidad&dos conscientizados, engajados e ativos em

resolver o problema em seu cotidiano e além3#”, afirma o site oficial®® da campanha.

Entre as metas do Clean Seas esta a eliminacédo de grandes fontes de lixo marinho
como microplasticos e do desperdicio de plasticos descartaveis até 2022. Para isso,
0 projeto visa 0 engajamento de governos na proposicao e execucdo de politicas de
reducdo do material; das empresas privadas na diminuicdo da producdo de
embalagens plasticas e redesenho de produtos; e da sociedade civil na mudanca da

relacdo com o meio ambiente e de habitos de consumo.

Em 2017 a campanha internacional foi lancada no Brasil®® sob o nome Mares Limpos.
O evento aconteceu no AgquaRio®, no Rio de Janeiro, em comemoracédo ao Dia
Mundial do Meio Ambiente, onde também foi anunciado o apoio de Martine Grael e
Kahena Kunze, campeas olimpicas de vela; da ONG Ecosurf, parceira na mobilizacéo
de acdes de limpeza das praias; e do Grupo Cataratas, concessionario do Parque

Nacional de Fernando de Noronha aos trabalhos.

Frente a organizacdo da campanha no Brasil estdo Fernanda Daltro, apresentada

como campaigner, Mariana Betelli, responsavel pela area de advocacy e Flora

34 Traducdo nossa. A frase original em inglés é “over the next five years, we will address the root-cause
of marine litter by targeting the production and consumption of non-recoverable and single-use plastic.
To do this effectively, we need citizens to be aware, engaged and active in addressing the problem in
their daily lives and beyond”.

35 Site oficial da campanha em inglés. Disponivel em: <https://www.cleanseas.org/about>. Acesso em:
6 de marc¢o de 2019.

36 para detalhes sobre a campanha e langamento no Brasil ver matéria disponivel no site da ONU com
versdo em portugués. Disponivel em: <https://nacoesunidas.org/lancamento-nacional-da-campanha-
mares-limpos-e-destaque-da-semana-mundial-do-meio-ambiente/>. Acesso em: 6 de mar¢o de 2019.
87 Maior aquario marinho da América do Sul localizado no Rio de Janeiro. Disponivel em:
<https://www.aquariomarinhodorio.com.br/>. Acesso em: 13 de maio de 2019.


https://www.cleanseas.org/about
https://nacoesunidas.org/lancamento-nacional-da-campanha-mares-limpos-e-destaque-da-semana-mundial-do-meio-ambiente/
https://nacoesunidas.org/lancamento-nacional-da-campanha-mares-limpos-e-destaque-da-semana-mundial-do-meio-ambiente/
https://www.aquariomarinhodorio.com.br/
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Pereira, comunicadora em atividade no contato com a imprensa3®. Apesar do
langamento ter acontecido em junho de 2017 no Brasil, 0 pais sé anunciou sua adeséo
oficial na campanha em setembro do mesmo ano®®, durante Assembleia Geral da
ONU, em Nova York, se tornando a décima nacdo Latino Americana a declarar
engajamento as a¢cfes (atualmente, setenta e cinco paises ja aderiram a iniciativa de

combate ao plastico nos mares*).

Dois anos apos seu langcamento, a campanha registra uma série de estratégias para
promocdo de engajamento da sociedade civil, formacdo da opinido publica e
articulacdo com empresas privadas e governo tanto em campo internacional quanto
nacionalmente. Entre as estratégias de advocacy registradas no Brasil, estdo acbes
educativas de limpeza das praias, através da promocao de mutirdes de limpeza em
diversas areas ao longo do litoral brasileiro; e de lobby, como a elabora¢édo do Plano
Nacional de Combate ao Lixo no Mar em parceria com o Ministério do Meio

Ambiente*!, entre outras acoes.

Em relacéo a Internet e redes sociais, as estratégias de advocacy do projeto no Brasil
concentram-se na producéo de conteudo realizada pelo perfil da ONU Meio Ambiente
e cinco influenciadores digitais no Instagram - uma vez que a campanha possui um
site oficial em inglés e ndo possui perfil oficial proprio nas redes sociais digitais.
Ampliando a divulgacdo da campanha no meio digital, o projeto Mares Limpos é
apoiado por ativistas e celebridades convidados através do compartilhamento de
acles e temas relacionados a causa que baseiam a campanha disseminando assim

a informacao entre membros da sociedade civil.

Logo em seu lancamento no Brasil, em junho de 2017, coordenadores da ONU Meio

% Ver parte final da matéria sobre o lancamento da campanha. Disponivel em:
<https://nacoesunidas.org/lancamento-nacional-da-campanha-mares-limpos-e-destague-da-semana-
mundial-do-meio-ambiente/>. Acesso em: 6 de marcgo de 2019.

%  Ver matéria do Ministério do Ambiente sobre a declaragdo. Disponivel em:
<http://www.mma.gov.br/informmal/item/14342-noticia-acom-2017-09-2566.html|>. Acesso em: 13 de
maio de 2019.

40 Ver “Campanha Mares Limpos celebra dois anos de atividades contra o lixo plastico”. Disponivel em:
<https://nacoesunidas.org/campanha-mares-limpos-celebra-dois-anos-de-atividades-contra-o-lixo-
plastico/>. Acesso em: 6 de marco de 2019.

41 Historico do Plano Nacional de Combate ao Lixo no Mar disponivel no site do Ministério do Meio
Ambiente. Disponivel em: <http://www.mma.gov.br/gestao-territorial/gerenciamento-costeiro/zona-
costeira-e-oceanos.html>. Acesso em: 13 de maio de 2019.


https://nacoesunidas.org/lancamento-nacional-da-campanha-mares-limpos-e-destaque-da-semana-mundial-do-meio-ambiente/
https://nacoesunidas.org/lancamento-nacional-da-campanha-mares-limpos-e-destaque-da-semana-mundial-do-meio-ambiente/
http://www.mma.gov.br/informma/item/14342-noticia-acom-2017-09-2566.html
https://nacoesunidas.org/campanha-mares-limpos-celebra-dois-anos-de-atividades-contra-o-lixo-plastico/
https://nacoesunidas.org/campanha-mares-limpos-celebra-dois-anos-de-atividades-contra-o-lixo-plastico/
http://www.mma.gov.br/gestao-territorial/gerenciamento-costeiro/zona-costeira-e-oceanos.html
http://www.mma.gov.br/gestao-territorial/gerenciamento-costeiro/zona-costeira-e-oceanos.html
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Ambiente apresentaram a imprensa e ao publico os chamados Defensores Mares
Limpos*. A equipe até entdo era composta por Martine Grael e Kahena Kunze,
brasileiras campeds olimpicas de vela. Em seguida, foi a vez de Fé Cortez, ativista
ambiental e idealizadora da plataforma de educacdo ambiental conhecida como
Menos 1 Lixo, e a Familia Schurmann, primeiros brasileiros a darem a volta ao mundo
de veleiro e ativistas do meio ambiente se juntarem ao time de Defensores. Por ultimo,
0 ator Mateus Solano, integrante do grupo Mudar para Preservar (movimento que
organiza atividades sobre consumo consciente e cuidado com a natureza) e
proprietario de uma loja de produtos sustentaveis foi o quarto convidado, com andncio
em novembro de 2018. Nas contas destes influenciadores e Defensores Mares
Limpos, as publicacdes realizadas sobre o tema sdo reconhecidas através da hashtag

#MaresLimpos ou #mareslimpos.

42 \Ver relacdo dos defensores no site oficial da ONU. Disponivel em: <https://nacoesunidas.org/mateus-
solano-e-o0-novo-defensor-da-campanha-mares-limpos-da-onu-meio-ambiente/>. Acesso em: 13 de
maio de 2019.


https://nacoesunidas.org/mateus-solano-e-o-novo-defensor-da-campanha-mares-limpos-da-onu-meio-ambiente/
https://nacoesunidas.org/mateus-solano-e-o-novo-defensor-da-campanha-mares-limpos-da-onu-meio-ambiente/
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3 ANALISE DAS POSTAGENS DA ONU MEIO AMBIENTE E DEFENSORES
#MARESLIMPOS

Esta monografia de concluséo de curso volta-se ao estudo de caso das estratégias de
advocacy da campanha Mares Limpos nas midias participativas através da analise
das publicacdes e interacbes construidas pelo perfil da ONU Meio Ambiente e dos
Defensores Mares Limpos, influenciadores digitais empenhados a causa e ligados a
organizacao, no Instagram. Por meio da analise de conteudo foram investigadas as
legendas das publicacdes atreladas a campanha pela hashtag oficial #MaresLimpos,
as fotografias e videos*® compartilhados através dos posts, além de comentarios e
marcacdes associados as postagens. Para isto, iniciamos este capitulo explicando os
procedimentos metodoldgicos adotados com base no estudo de caso e analise de

conteudo.

3.1 PRESSUPOSTOS METODOLOGICOS: ESTUDO DE CASO E A ANALISE DE
CONTEUDO

Ao se debrucar em questbes sobre como se caracterizam as estratégias de advocacy
da campanha Mares Limpos no Instagram e as razdes para utilizacédo do perfil da ONU
Meio Ambiente e de influenciadores digitais para alcance e mobilizacdo de publicos
de interesse, utiliza-se o estudo de caso para compreensdo do fendmeno
contemporaneo. Como afirma Yin (2001, p.19), “em geral, os estudos de caso
representam a estratégia preferida quando se colocam questdes do tipo "como” e "por
gue", quando o pesquisador tem pouco controle sobre os eventos e quando o foco se

encontra em fenbmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real”.

Em abordagem sobre a metodologia aplicada ao contexto de estudo da campanha,
como indicado por Yin (2001), enfrenta-se uma situagcdo com mais variaveis do que
pontos de dados, resultando no embasamento investigativo sobre seis fontes de
evidéncias (perfis analisados no Instagram) e beneficiando-se do desenvolvimento

prévio de proposi¢cdes como a efetividade de articulagdo das estratégias de advocacy

43 A andlise das fotografias € realizada por meio da observagdo das imagens em didlogo com as
ferramentas de publicacéo e interacdes estabelecidas no espaco digital. Para isso, optou-se por uma
andlise de contelido, e ndo semidtica, das imagens destacadas.
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nas redes sociais digitais através dos perfis selecionados. Isso foi feito a partir de
conducdo da coleta e andlise de dados que, nesta monografia, € desenvolvida através
da andlise de conteudo.

Com vasto campo de aplicacdo para analise de conteudo, podendo ser empregue as
mais diversas formas de comunicacdo com aporte de significado, P. Henry e S.
Moscovici (apud BARDIN, 2009) afirmam que tudo o que é dito ou escrito pode ser
submetido a esta metodologia. Afirmacado em consonancia com a definicdo proposta
por Bardin (2009), que indica a andlise de contedtdo como um conjunto de
instrumentos metodoldgicos aplicados a discursos diversificados, porém tendo como
fator comum das técnicas utilizadas, a construcéo de inferéncias baseadas em torno

da deducéo.

Outra definicdo para a analise de conteudo, descrita por Berelson (apud BARDIN,
2009), aponta esta metodologia como uma técnica de investigacdo voltada a
descricdo objetiva, sistematica e quantitativa do discurso para interpretacdo das
comunicacdes estabelecidas. Por esse viés, € atribuida uma leitura pratica detalhada
para, em um segundo momento, serem realizadas inferéncias sobre o processo
comunicativo. Para Bardin (2009), essa analise oscila entre os pélos do rigor da
objetividade e a fertilidade da subjetividade proveniente dos significados apreendidos

do conteldo analisado.

Os dados analisados neste trabalho possuem natureza mista, ou seja, sdo analisados
tanto dados quantitativos quanto qualitativos. Para Guerra (2006), dados quantitativos
sao definidos como aqueles que possuem natureza numeérica, como a quantidade de
curtidas e comentarios nas publicacdes analisadas, ja os dados qualitativos assumem
uma forma ndo numérica e podem ser representados por palavras e imagens, como
as legendas e fotografias compartilhadas no Instagram, caracterizando um estudo

voltado as propriedades dos elementos estudados a procura de sentidos para

construcao de significados.

Camara (2013), define ainda a pesquisa quantitativa através do exercicio do papel
auxiliar de “termémetro” ao identificar fatores que influenciam no processo

comunicativo e permitir a analise descritiva do contexto real no qual o contetdo
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estudado estd presente. Contudo, apenas com a utilizacao de unidades quantitativas
nesta monografia, perderiamos o valor simbdlico das intera¢des realizadas e mantidas
através de ferramentas como os comentarios do Instagram, espaco no qual pode-se
aferir respostas personalizadas construidas por usuarios alcancados pelas
publicagbes. Como aponta Ferreira & Mendes (2007, p.85), utilizando instrumentos
quantitativos “ganha-se em generalidade e perdem-se especificidades; identifica-se o
visivel, mas ndo se sabe 0 que esta por tras dele; obtém-se a objetivacdo e ndo se

apreende o processo de subjetivagdo mais completo”.

Nesse sentido, optou-se também pela andlise qualitativa, em busca de uma leitura
especifica do caso estudado, aprofundando a interpretacdo das estratégias de
advocacy utilizadas na rede social digital e a compreensdo das interacdes
efetivadas. Assim, para Gaskell (2002), a pesquisa qualitativa oferece dados para o
entendimento das relacdes construidas entre os atores sociais e 0 espac¢o no qual
atuam possibilitando uma compreenséo detalhada das caracteristicas envolvidas no
processo comunicativo como crencas, motivacdes e atitudes relacionadas ao

comportamento das pessoas no contexto analisado. Como afirma Chizzotti (2003):

Diferentes tradicbes de pesquisa invocam o titulo qualitativo,
partihando o pressuposto basico de que a investigacdo dos
fenbmenos humanos, sempre saturados de razdo, liberdade e
vontade, estdo possuidos de caracteristicas especificas: criam e
atribuem significados as coisas e as pessoas nas interacdes sociais e
estas podem ser descritas e analisadas, prescindindo de
guantificacdes estatisticas. (CHIZZOTTI, 2003, v. 16, p. 222)

Dessa forma, a analise de conteddo volta-se tanto a procura do sentido do fenémeno,
guanto a interpretacdo dos significados atribuidos a ele pelas pessoas (CHIZZOTTI,
2003). Assim, para investigacao dos dados da pesquisa qualitativa, esta metodologia
debruca-se ao estudo dos significados, assim como também dos significantes do
conteudo, caracterizando a primeira fase do procedimento metodolégico, definido por
Bardin (2016) como pré-andlise. Nesta primeira etapa, foram reunidos dados e
documentos que compreendessem a campanha Mares Limpos, fundamentos teéricos
gue sustentassem e limitassem o campo de analise e, por fim, a elaboracdo dos
objetivos e indicadores que orientam a preparagcdo e interpretacdo do material

analisado.
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Estes indicadores, por sua vez, sdo considerados indices ou categorias organizados
como indicadores ou temas, como afirma Bardin (2016, p.100), “os temas que se
repetem com muita frequéncia sao recortados “do texto em unidades comparaveis de
categorizacao para analise tematica e de modalidades de codificacao para o registro
dos dados”. Considerando essa definicdo, indicamos, nesta monografia, categorias
nominais e operacionais para analise. Sendo a categoria nominal referente a termos
ou expressoes frequentes nas publicacdes, optamos por mapear inicialmente o
material de analise a partir do termo “MaresLimpos” usado como hashtag. Em relacao
as categorias operacionais, que séo os lugares de analise, selecionamos as legendas,

comentarios, fotografias, curtidas e demais hashtags utilizadas.

Em seguida, na segunda fase, indicada por Bardin (2016) como de exploracdo do
material, sdo definidas as unidades de codificacdo ou unidades de registro - palavras,
expressdes de linguagem, imagens etc., agrupadas em razdo de caracteristicas
comuns. Essas unidades de registro permitem o destaque de temas recorrentes e
relacdo desses acontecimentos, podendo confirmar ou modificar as hipéteses
levantadas e referenciais tedricos propostos (CAMARA, 2013). Como afirma Gomes
(apud SANTOS, 2016, p.47), “essas unidades sao estabelecidas através da
decomposicéo do conjunto de mensagens e analisadas a luz de unidades de contexto,
gue se referem a conjuntura, ao ambiente em que as mensagens sado enunciadas, e
garantem o entendimento coeso do objeto”. Neste trabalho, as unidades de registro
sdo produzidas através das categorias operacionais estabelecidas (legendas,
comentérios, fotografias, curtidas e hashtags), enquanto a unidade de contexto
associa-se ao referencial tedrico estruturado sobre a pesquisa ao discutir a relacao de
advocacy e redes sociais, assim como o fendbmeno dos influenciadores digitais e do

Instagram.

Antes de passar a Ultima etapa do processo metodoldgico de analise de contetdo
desenvolvido por Bardin (2016), reunimos neste paragrafo alguns dos tépicos de
estudo utilizados. O corpus de analise foi constituido pelas fotografias, legendas e
comentarios dispostos nas publicagbes com a hashtag #MaresLimpos nos perfis
indicados. Relativo ao método de selecdo das publicacdes disponiveis, foram

selecionados uma semana de publicacao (sete dias) dos perfis analisados. Na conta
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da ONU Meio Ambiente (@onu_meio_ambiente), foram cinco publicacdes desde a
primeira postagem sobre a campanha, ocorrida em 27 de fevereiro de 2019, até o dia
06 de marco do mesmo ano. Com os quatro perfis dos influenciadores digitais
(@kunzegrael, @familiaschurmann, @fecortez, @mateusolanooficial), os “defensores
Mares Limpos”, adotamos o mesmo procedimento: observamos uma semana de
publicacdo desde o primeiro post feito apds o andncio de cada defensor. Com Kahena
Kunze e Martine Grael, encontramos 1 publicacdo desde o dia 7 de junho até 14 de
junho de 2017. J& nos perfis da Familia Schurmann e Fe Cortez, foram 3 posts no
periodo de 15 de setembro a 22 de setembro de 2017. Por fim, na conta do ultimo
Defensor anunciado, foram encontradas 2 publicacdes entre os dias 8 de outubro a
15 de outubro de 20109.

A partir disso, realizou-se a selecédo textual da analise, trabalhando com o conteudo
das fotografias, legendas, comentarios e interacdes estabelecidas; selecdo do
conjunto trabalhado, ou seja, as publicacdes dentro da semana analisada; selecdo do
contetudo, ao fragmentar o corpus em elementos representativos para analise e
apresentacdo dos dados e, por fim, a quantificacdo dos dados destacados. Vale
ressaltar que, para apresentacdo do corpus, sdo utilizados screenshots das

publicacdes selecionadas.

A terceira e Ultima etapa do processo metodolégico, como indica Bardin (2009), &
denominada tratamento dos resultados e volta-se a fase de inferéncia e interpretacéo
dos dados estudados. Como afirma Camara (2013, p.188), “calcado nos resultados
brutos, o pesquisador procurara torna-los significativos e validos. Esta interpretacao
deverdir além do conteudo manifesto dos documentos, pois, interessa ao pesquisador
0 conteudo latente, o sentido que se encontra por tras do imediatamente apreendido”.
E nesta etapa que nos encontramos agora, na qual, por fim, serdo apresentados os
dados reunidos durante a pesquisa das articulaces realizadas entre os elementos
estudados in loco, com o objetivo de alcancar os objetivos propostos no decorrer deste

trabalho.

3.2 ANALISE: PERFIL OFICIAL ONU MEIO AMBIENTE
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A @onu_meio_ambiente é o perfil oficial da agéncia ONU Meio Ambiente no Brasil. A
conta se apresenta aos usudrios da rede social digital Instagram sob a descricédo
“‘Pense no Planeta, Viva Simples!”, acompanhado da hashtag #Solu¢desinovadoras e
do link www.worldenvironmentday.global/pt-br direcionando para o hotsite construido
como gancho para a celebragéo do Dia Mundial do Meio Ambiente, com informagdes
sobre a campanha Combata a Poluigéo do Ar. O perfil, criado em 26 de fevereiro deste
ano (2019), conta com 89 publicacdes, 18.100 seguidores e segue 36 outros perfis#4,
divididos entre outras agéncias da ONU, organizagfes sociais pelo meio ambiente
como a WWF Brasil, parceiros como o Ministério do Meio Ambiente e os Defensores

Mares Limpos.

As imagens publicadas, em sua maioria, séo fotografias de biomas naturais, animais
e plantas. O perfil também compartilha imagens vinculadas as campanhas da ONU,
como a Mares Limpos, de constru¢des urbanas e também de materiais considerados
poluentes pelos seus elementos constitutivos ou pela quantidade de producdo néo
reciclada. As imagens possuem alta resolucdo e preservam as caracteristicas dos
simbolos representados: cores fortes e tonalidades naturais em meio as paisagens.
Vale pontuar que, dentre as 89 imagens compartilhadas e visiveis na pagina inicial do
perfil (sem contabilizar as internas presentes nas galerias), apenas 12 possuem
pessoas, figuras associadas a ampliacédo do potencial de alcance das publicacdes nas

midias participativas.

As legendas, por sua vez, trazem dados atualizados sobre os ecossistemas, em sua
maioria levando em conta o impacto da atuacdo humana nos ambientes, informacdes
sobre a poluicdo ambiental e divulgacdo de iniciativas sustentaveis, como a de
Ruanda, que tem fomentado novos mecanismos e equipamentos para o controle de
temperatura, tendo em vista os niveis de polui¢do alcancados pelos aparelhos de ar-
condicionado. O formato das legendas conta com mensagens relativamente longas
para a média de caracteres das publicacbes compartilhadas no Instagram, com
aproximadamente dois paragrafos por legenda e cerca de 40 a 160 palavras por
publicacdo. Ao discurso é atribuida certa formalidade, com estrutura textual

reproduzindo, por vezes, o formato jornalistico, e a preservagcdo de caracteristicas

44 Dados de niimero de seguidores, curtidas e comentarios analisados retirados do perfil em 13 de maio
de 2019.


https://www.instagram.com/explore/tags/solu%C3%A7%C3%B5esinovadoras/
https://www.instagram.com/explore/tags/solu%C3%A7%C3%B5esinovadoras/
https://l.instagram.com/?u=https%3A%2F%2Fwww.worldenvironmentday.global%2Fpt-br&e=ATPPbcGJmRsGxktqJ1L3GA_rU6e3NHdylCFIauE7TRdVeVXR9yY5nxyYYTTC41ydORTijPPKWxDxbCX55WIpxIKPmX4aoZaB
https://l.instagram.com/?u=https%3A%2F%2Fwww.worldenvironmentday.global%2Fpt-br&e=ATPPbcGJmRsGxktqJ1L3GA_rU6e3NHdylCFIauE7TRdVeVXR9yY5nxyYYTTC41ydORTijPPKWxDxbCX55WIpxIKPmX4aoZaB
https://l.instagram.com/?u=https%3A%2F%2Fwww.worldenvironmentday.global%2Fpt-br&e=ATPPbcGJmRsGxktqJ1L3GA_rU6e3NHdylCFIauE7TRdVeVXR9yY5nxyYYTTC41ydORTijPPKWxDxbCX55WIpxIKPmX4aoZaB
https://l.instagram.com/?u=https%3A%2F%2Fwww.worldenvironmentday.global%2Fpt-br&e=ATPPbcGJmRsGxktqJ1L3GA_rU6e3NHdylCFIauE7TRdVeVXR9yY5nxyYYTTC41ydORTijPPKWxDxbCX55WIpxIKPmX4aoZaB
https://l.instagram.com/?u=https%3A%2F%2Fwww.worldenvironmentday.global%2Fpt-br&e=ATPPbcGJmRsGxktqJ1L3GA_rU6e3NHdylCFIauE7TRdVeVXR9yY5nxyYYTTC41ydORTijPPKWxDxbCX55WIpxIKPmX4aoZaB
https://l.instagram.com/?u=https%3A%2F%2Fwww.worldenvironmentday.global%2Fpt-br&e=ATPPbcGJmRsGxktqJ1L3GA_rU6e3NHdylCFIauE7TRdVeVXR9yY5nxyYYTTC41ydORTijPPKWxDxbCX55WIpxIKPmX4aoZaB
https://l.instagram.com/?u=https%3A%2F%2Fwww.worldenvironmentday.global%2Fpt-br&e=ATPPbcGJmRsGxktqJ1L3GA_rU6e3NHdylCFIauE7TRdVeVXR9yY5nxyYYTTC41ydORTijPPKWxDxbCX55WIpxIKPmX4aoZaB
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como letras mailsculas no inicio de cada oracéo, e pontuacao e paragrafos de acordo
com as normas da lingua portuguesa. Apesar disso, as legendas também contam com
elementos da linguagem informal no espaco digital, como emoijis - em geral simbolos
de elementos ambientais como ondas e plantas - e hashtags no interior do texto e/ou
condensadas ao final.

O perfil da ONU Meio Ambiente no Instagram ainda possui trés conjuntos de highlights
permanentes, sob os temas Dia do Meio Ambiente, #DiaDaAgua e #UNEA4“>. Embora
todos os temas possam ser associados a campanha Mares Limpos, apenas dois
stories do segundo conjunto publicado possuem a hashtag do projeto. O primeiro, € o
compartilhamento de um post feito pelo Defensor Mateus Solano com dicas para a
economia de agua, e outro é uma charge publicada pelo mesmo sobre o desperdicio

de agua com o uso de mangueiras para limpeza da calcada.

Nesta primeira etapa de apresentacdo da analise, o trabalho se atém a descricéao
estrutural e mais geral do objeto analisado. Dessa forma, serdo apresentadas as
publicacdes por meio de caracteristicas vinculadas as propriedades construidas e
compartilhadas em meio digital, como as fotografias, legendas e interacdes
estabelecidas. Para relacdo dos dados quantitativos, foram trabalhadas informacdes

como a quantidade de likes, comentéarios e hashtags.

3.2.1 Publicagdes #mareslimpos - Perfil @onu_meio_ambiente

Os dados quantitativos apresentados no Quadro 1 (abaixo) foram coletados durante
a primeira semana de publicacdo da hashtag #MaresLimpos e suas variaveis no perfil
da ONU Meio Ambiente no Instagram, entre os dias 27 de fevereiro a 6 de marco de
2019. De acordo com a sistematizacao, sdo totalizados 796 likes e 17 comentarios,
com uma frequéncia de 0,71 publicacdes por dia, considerando a publicacdo total de
5 imagens durante os 7 dias de analise. Nao foram registradas respostas do perfil da
ONU Meio Ambiente aos comentarios realizados por outros usuarios nas publicacdes

analisadas. Foram associadas 37 hashtags as publicacdes com a tag #MaresLimpos.

4 Em referéncia a Assembleia Ambiental organizada pela ONU.
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Elementos de Andlise
Quadro 1: Sistematizacdo dos dados da primeira semana de publicacdo #MaresLimpos - 27/02/2019
a 06/03/2019

@onu_meio_ambiente

N° total de posts analisados 5
N° de fotos 5
N° de videos 0

N° total de likes (foto) 798

N° total de visualizagBes (video) 0

Frequéncia de postagem/dia 0,71

N° total de hashtags utilizadas 37

N° de comentérios de usuarios 19

N° de comentarios resposta da ONU| 0

N° total de comentarios 19

De acordo com os dados sistematizados, apesar de ser o perfil mais recente criado,
entre os analisados nesta monografia, a ONU Meio Ambiente no Instagram foi a que
mais compartilhou imagens acompanhadas da hashtag #MaresLimpos e mais utilizou
o recurso de marcacao nas legendas, totalizando 37 hashtags espalhadas entre as 5
imagens postadas. Apesar disso, as publicacdes tiveram a menor quantidade de likes
acumulados e uma das menores quantidades de comentarios realizados por outros
usuarios quando comparadas aos perfis dos Defensores Mares Limpos. Dessa forma,
entende-se que, apesar do expressivo numero de publicacdes compartilhadas na rede
social digital, o alcance das postagens realizadas por esse perfil ainda € menor que o
da rede alcancada pelos Defensores, gerando menos visibilidade e engajamento nas
publicacbes associadas a campanha por parte do publico de interesse e potencial

apoiador da causa.
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Quadro 2: Quantificacdo das legendas primeira semana #MaresLimpos - @onu_meio_ambiente*®

N° total de postagens 5
Comentarios
N° de legendas informativas sobre 5 19
poluicdo ambiental
N° de legendas de suporte a 0 0
fotografia voltada a sensibilizagdo
N° de legendas com apresentacao
) 0 0
dos Defensores Mares Limpos
N° de legendas de apoio as acdes 0 0
promovidas pela campanha

Por ser o perfil oficial da agéncia ONU Meio Ambiente no Instagram, a conta ndo
concentra todas as suas publicacdes em uma unica campanha, dividindo, assim, as
legendas e postagens entre os trabalhos e projetos puxados pela organizagcédo no que
tange ao meio ambiente. Assim, ao compatrtilhar imagens associadas a campanha
Mares Limpos, percebe-se que o perfil ndo abrange todos os pontos ou acbes
articuladas pelo projeto, mas opta por desenvolver uma estratégia de alcance dos
seguidores e potenciais mobilizados através de legendas informativas, voltadas a

construcéo de sua representacao publica na rede social.

4 As quatro categorias foram construidas a partir da observagdo das 14 publicacdes destacadas na
andlise semanal feita nos cinco perfis vinculados oficialmente a campanha Mares Limpos. Por isso, no
caso da ONU Meio Ambiente, as cinco postagens encontradas foram associadas somente a uma
categoria de andlise, o que ndo significa que ndo existam postagens, nesta monografia, associadas as
demais.
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Figura 1. Screenshot postagem @onu_meio_ambiente - 27/02/2019

oNus onu_meio_ambiente

#AcabeComA

Il

recuse

#AcabeComAPoluigaoPlastica

LAV N

“ Curtido por onubrasil e outras 166 pessoas
onu_meio_ambiente 13 segundos, 10 minutos, meia
hora. Essa é a vida Util destes itens que
@ Q V m permanecerao para sempre no meio ambiente. Vocé
ainda acha que vale a pena?
& Curtido por onubrasil e outras 166 pessoas #poluigioplastica #recuseplastico

onu_meio_ambiente 13 segundos, 10 minutos, meia #acabecomapoluicdoplastica #mareslimpos

hora. Essa é a vida util destes itens que V ]
permaneceréo para sempre no meio ambiente. Vocé VER TRADUGAO

Fonte: Instagram*’

Na primeira postagem da @onu_meio_ambiente com a hashtag #MaresLimpos no
Instagram, como observado acima, a legenda utiliza-se da apresentacdo de dados
informativos “13 segundos, 10 minutos, meia hora” para iniciar a discussao sobre a
vida util dos objetos plasticos consumidos cotidianamente. E uma legenda
relativamente curta (27 palavras sem hashtags), com informacdes de rapida leitura, e
0 questionamento “Vocé ainda acha que vale a pena?”’, ao final do paragrafo,
provocando o leitor a reflexdo. Vale ressaltar o dialogo da legenda com a imagem
compartilhada, um card com uma frase imperativa em prol de uma escolha sustentavel
- no caso a recusa, representada também pelo simbolo de bloqueio, quando
oferecidos 0s objetos presentes na imagem: copos, canudos e garfos plasticos.
Depreende-se do conteddo imagético, elementos de utilizacdo rapida e de facil
substituicdo no cotidiano, uma forma de motivar os seguidores a uma adaptacao
simples a primeira vista. A legenda, nesse caso, apresenta informacdes de suporte a
mensagem presente na imagem compartilhada, incitando a reflexdo e interacdo ao

perguntar “Vocé ainda acha que vale a pena?”.

47 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BuYv-2bgcEz/?igshid=1b2kroxayfb43>. Acesso em:
10 de maio de 2019.
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Abaixo da frase de efeito no card, é observada uma das hashtags promovidas pela
campanha Mares Limpos, #AcabeComAPoluigdoPlastica, em referéncia a quantidade
desse componente presente nos oceanos e ao principal elemento de composi¢cédo dos
itens exemplificados na imagem, ampliando, assim, o leque de objetos a terem seu
uso repensado. Também acompanham a legenda as hashtags #poluicaoplastica,

#recuseplastico, #acabecomapoluicdoplastica e #mareslimpos, associando a

campanha ao tema da polui¢do plastica e marcando atitudes sustentaveis de apoio a
conservacdo dos mares. Percebe-se certa formalidade no formato da legenda ao
evitar o uso de emojis, atribuindo um tom objetivo a publicacao.

Figura 2: Screenshot comentarios @onu_meio_ambiente - 27/02/2019

< Comentarios V < Comentarios V

dLUSWIIIIEIT a UIZE1T INdU  dU piasucu.
onu_meio_ambiente # 13 segundos, 10 Mas vamos la!
minutos, meia hora. Essa é a vida util destes
itens que permanecerao para sempre no meio
ambiente. Vocé ainda acha que vale a pena?
#poluicdoplastica #recuseplastico
#acabecomapoluigdoplastica #mareslimpos

£™ ronaldomanzaro Infelizmente nossos
«»’ rios e matas estdo cada vez mais
poluidos. Sejamos mais responsaveis
pois nao existe jogar fora, o planeta é um
s6. O lixo que descartamos de forma
irregular, apenas muda de lugar. Vamos

lua_daminhavida Me leva pra trabalhar
com vcs &¥ eu sou uma das pessoas
que mais apoia 0 ndo uso de plastico no
meu trabalho, faculdade e em familia &
@ § § parabéns pela campanha #f

_crikacris Vai ser complicado, né?
Teremos de lutar todos os dias, a cada
segundo, para que as pessoas se
acostumem a dizer "N&o" ao plastico.
Mas vamos la!

ronaldomanzaro Infelizmente nossos
rios e matas estdo cada vez mais
poluidos. Sejamos mais responsaveis

minimizar o impacto no meio ambiente
reciclando mais. Estamos esgotando os
recursos naturais do planeta cada vez
mais rapido, destruindo o meio ambiente
de varias formas, desperdigando
recursos naturais, como agua e energia,
jogando lixo nos oceanos e desmatando
as florestas.

Os danos comprometem toda a fauna, a
flora e a sustentabilidade do planeta.
Algumas dicas para ajudar a diminuir a
quantidade de lixo:

Produza menos lixo;

Evite plasticos,

Dé o destino adequado para os seus
residuos;

Nunca jogue lixo na rua.

pois ndo existe jogar fora, o planeta é um
Fonte: Instagram?*®
Nesta primeira postagem, foram coletados 167 likes e apenas 3 comentarios. Embora

0s comentarios ndo tenham citado diretamente a Mares Limpos, foram mensagens de

apoio as atitudes promovidas pela campanha. Quando @lua_daminhavida comenta

“Me leva pra trabalhar com vcs @ eu sou uma das pessoas que mais apoia 0 n40 uso
de plastico no meu trabalho, faculdade e em familia parabéns pela

campanha ", ela sustenta a adog&o da atitude de recusa a itens plasticos no seu dia

48 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BuYv-2bgcEz/?igshid=1b2kroxayfb43>. Acesso em:
10 de maio de 2019.
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a dia e de pessoas préximas a ela, a partir de uma relagcéo afetiva e de pertenga com
a causa, o que fica evidente pela escolha do emoji, pelo desejo expresso de trabalhar
na ONU. Ao falar “me leva”, a seguidora também posiciona o perfil da organizagéo

numa posicao de interlocutor préximo, humanizado.

O segundo comentério também demonstra apoio a teméatica discutida na publicacéo,
quando @_crikacris diz “Vai ser complicado, né? Teremos de lutar todos os dias, a
cada segundo, para que as pessoas se acostumem a dizer "Nao" ao plastico. Mas
vamos |a!”. Essa intervencdo, que inicia com um questionamento, reforca a
predisposicdo ao dialogo, pouco explorado pelo perfil. No ultimo comentério, feito por
@ronaldomanzaro, o usuario aborda a tematica ambiental com um texto voltado a
sensibilizacdo e contextualizacdo da demanda de diminuicdo da producao de lixo,
também citando outros danos ambientais ao planeta como o desmatamento de
florestas, e a adicéo de dicas para evitar a geracéo de lixo n&o reciclado. E um texto
longo e recente (realizado no dia 23 de maio de 2019), o que indica dedicacdo na
construcdo da mensagem, alinhamento do seguidor com a causa discutida e interacao
com a postagem ap0s observacao da pagina inicial do perfil. Assim como @ _crikacris,
@ronaldomanzaro também é um seguidor propenso ao didlogo, com conhecimento

prévio e engajamento na causa ambiental.

N&o houve tensionamentos nos comentarios, com exposi¢cao de contra-argumentos
ou negativas as acdes. Nenhum dos comentérios foi respondido pelo perfil da agéncia
da ONU, limitando a interatividade do espaco e das ferramentas disponiveis para

ampliacdo e manutencao das redes sociais.

Num total de cinco postagens realizadas durante a semana, sendo todas marcadas
pela categoria operacional de legendas informativas sobre poluicdo ambiental,
destaca-se uma sequéncia de cards publicados sob o tema do Carnaval, uma vez que
a semana analisada coincidiu com o periodo desse festejo nacional. Abaixo, esta a
primeira postagem tematica (de um universo de trés) associada a hashtag

#MaresLimpos:
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Figura 3: Screenshot postagem @onu_meio_ambiente - 28/02/2019

oMUs  onu_meio_ambiente

f e aadt
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GLITTER E MICROPLASTICO QY N

PURPURINA E MICROPLASTICO
176 curtidas
N ESTE CARNAVAL, ;:lt;_srzs‘i)o?_émbiente Vocé sabia que #glitter é

BRlLH ESEM M > Essas microparticulas coloridas e divertidas, que

OFUSCAR A‘- - inspiram maquiagens e fantasias nos dias de folia,

= 7= do feitas de plastico, d i luentes d
NATUREZA! nossos oceanos fuas

Tt Tt Tt

Pelo menos 51 trilhdes de particulas com até 5
milimetros dividem o ecossistema marinho com
peixes e corais. E mais do que o nimero de estrelas
nas galaxias. .

#FoliaPositiva ONU®
#CarnavalSustentavel meio amb;en:;

Neste carnaval, faga uso de #solugdesinovadoras
como o BioGlitter, eco glitter ou glitter organico.

@ Q V m Fique brilhante sem ofuscar a natureza! .

176 curtidas #FoliaPositiva #carnavalsustentavel
#mareslimpos #zeroplastico
#acabecomapolui¢aoplastica

VER TRADUGAO

onu_meio_ambiente Vocé sabia que #glitter é
#plastico? .

Fonte: Instagram*®

A legenda, que comega com a frase “Vocé sabia que #glitter € #plastico?”, emprega a
chamada como gancho para informar sobre o prejuizo para os oceanos do uso do
glitter como acessorio de maquiagens e fantasias durante o carnaval. O uso do verbo
no imperativo também marca a expressao em caixa alta do card “brilhe sem ofuscar a
natureza!”. Na legenda, o texto traz informacdes, dados numéricos e comparacdes
como estratégia de convencimento sobre a questdo (“feitas de plastico”, “um dos
maiores poluentes dos nossos oceanos”, “ pelo menos 51 trilhdes de particulas com

até 5 milimetros dividem o ecossistema marinho com peixes e corais”, “é mais do que

0 nimero de estrelas nas galaxias. #lk®.”)

O conteddo do post também indica solucdes alternativas (chamadas de
#solucdesinovadoras na legenda) como opcgdes para o uso de glitter sem acarretar
em poluicdo ao meio ambiente. Na legenda, sdo utilizados emojis como artificio
ilustrativo de apoio as palavras escritas e também como registro de informalidade no
discurso, uma vez que as informacdes sdo apresentadas acompanhadas pela
tematica carnavalesca. Além disso, 0s emojis e hashtags, ao longo do texto, conferem

uma maior adaptabilidade aos dialogos virtuais, ao utilizar artificios proprios da

49 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/Bub5teuA50Y/?igshid=1nq9y68c0whxd>. Acesso
em: 10 de maio de 2019.
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Internet. O texto conversa com as demais postagens do perfil, ao preservar um padrao

discursivo mais formal e longo, com quatro paragrafos corridos.

Ao final da legenda, sdo encontradas quatro outras hashtags além da #mareslimpos:
#FoliaPositiva, #carnavalsustentavel, #zeroplastico e #acabecomapolui¢cdoplastica.
As hashtags oficiais, #mareslimpos e #acabecomapoluicdoplastica, promovidas pela
campanha, sdo assim associadas ao tema do carnaval pelas demais marcacdes e
também integram o conjunto de conteudos encontrados pelos usuéarios ao buscar,
através da ferramenta de pesquisa, qualquer uma dessas palavras-chave. Apesar da
pergunta lancada na legenda, das hashtags e uso dos emojis, a publicacdo so
conseguiu 176 likes, num total de 18.100 seguidores do perfil, e nenhum comentario,
fato que pode ser atribuido também ao tamanho da legenda (diminuindo o alcance e

intimidando a leitura) e ao compartilhamento do card ja contendo informacoes.

As imagens escolhidas para a série de publicacbes sobre o cruzamento dos motes
meio ambiente e carnaval foram cards ja preenchidos com informa¢des e uma frase
tematica padrao para todas as imagens. A figura analisada € acompanhada do informe
gue glitter e purpurina sdo microplasticos, e da frase “Neste carnaval, brilhe sem
ofuscar a natureza!”, com a exclamagao indicando intensidade e atencéo para a
mensagem passada. Embora a padronizacdo estética das postagens confira o
pertencimento de uma publicacdo a um grupo com contetddo semelhante, a utilizacéo
de cards com informacdes pode limitar a leitura ja ndo tdo atrativa de textos longos
nas redes sociais digitais. A estratégia de compartilhamento de informacdes e dados
para embasamento da campanha e associacdo as atitudes diarias confere
credibilidade a causa, mas caso ndo haja leitura do conteddo completo, a mensagem
nao chega aos seguidores. Como nédo ha comentarios na imagem, ndo ha como saber
a repercussao ou opinido do publico em relacdo a mensagem, além de inferir que os

176 likes sdo reacdes rapidas de suporte ao conteildo compartilhado.
3.3 ANALISE: PERFIL MARTINE GRAEL E KAHENA KUNZE
O perfil profissional das velejadoras, campeds olimpicas e Defensoras Mares Limpos

Martine Grael e Kahena Kunze no Instagram é @kunzegrael. Na conta, criada em

maio de 2015, séo contabilizadas 217 publicacdes, 7.771 seguidores e 259 pessoas
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seguidas pelo perfil®®. Na area de descricdo do usuério, as atletas sédo descritas,
através dos campeonatos ganhos, como “Campeas Olimpicas Rio 2016” e “Campeas
Mundiais de 49erFX A[1Br". Além disso, na descricdo também é divulgado um link
gue direciona o usuario para a pagina oficial das atletas no Facebook e a localizagéo
da capital e estado do Rio de Janeiro, referindo-se ao local no qual ambas competem
e residem. As atletas também possuem perfil proprio na rede social digital, sendo a
conta de Martine Grael aberta e a de Kahena Kunze disponivel em modo privado.
Como as Defensoras séo divulgadas em dupla pelo trabalho que realizam nos mares,
este trabalho considerou pertinente a andlise do perfil profissional das atletas. Além
disso, € neste perfil que sao divulgadas as parcerias e apoio que as atletas recebem

de organiza¢Oes e empresas privadas.

As publicagbes ndo tém periodicidade, podendo ter intervalos de um a 15 dias entre
cada post. A maioria das imagens séo fotografias em veleiros, nas praias ou em
campeonatos e por isso deve-se a predominancia de tons de azul e branco na pagina
principal do perfil. Ha predominancia de fotografias nas publicacdes compartilhadas,
sendo um total de 23 videos para os 217 posts compartilhados pela conta até a data
de captura de dados. As imagens dividem-se entre fotografias capturadas de cameras
profissionais, quando sao fotografias e videos gravados para divulgacao ou cobertura
de campeonatos e compartilhados no perfil, ou através da camera do celular em
atividades cotidianas realizadas pelas atletas. Além do contetdo citado, o perfil possui
um story permanente nos Destaques do Instagram nomeado como “Palma”, em

referéncia a uma premiacdo que acontece na Espanha.

As legendas séo frases curtas, em portugués ou inglés, com a marcacao de outras
contas, como a de campeonatos ou patrocinadores e, quando ha publicacdo de
hashtags, seguem a mesma tematica. O discurso é informal, com a utilizacdo de
abreviacbes e emojis, e o conteudo das legendas € voltado a divulgacdo da
participacdo em torneios, memoria de momentos vividos pela dupla e dos treinos e
atividades profissionais. Ha duas fotografias legendadas sob a tematica da

preservacao dos oceanos e limpeza das praias, mas nenhuma delas é marcada com

50 Dados de nimero de seguidores, curtidas e comentarios analisados retirados do perfil em 14 de maio
de 2019.
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a hashtag oficial da campanha Mares Limpos, nem ha citacao do projeto desenvolvido
pela ONU Meio Ambiente.

Embora a maior parte das imagens e contetdo veiculado na rede social digital de
Martine Grael e Kahena Kunze sejam fotografias ou videos do mar e das praias, desde
o lancamento da campanha e nomeacao oficial das atletas como Defensoras Mares
Limpos foi compartilhada apenas uma publicacdo no perfil profissional @kunzegrael
acompanhada da hashtag #mareslimpos. No perfil oficial de Martine Grael
(@martinegrael) também ha um post associado a campanha e na conta de Kahena
Kunze (@kakunze) ndo ha publicacdes relacionadas. A seguir, apresentamos a
analise da unica publicacdo compartilhada com a hashtag #MaresLimpos realizada

pelo perfil profissional das atletas no Instagram.

3.3.1 Publicagdes #mareslimpos - Perfil @kunzegrael

Os dados apresentados no Quadro 3, disponivel logo abaixo, referem-se a uma
semana de coleta das publicacdes compartilhadas pelas atletas Kahena Kunze e
Martine Grael, apos serem nomeadas Defensoras Mares Limpos, entre os dias 7 de
junho e 14 de junho de 2017. E reunida uma publicacdo, em video, totalizando 1740
visualizacdes e 15 comentarios, sem registro de comentarios resposta das atletas. Na

publicacao, € totalizado o uso de sete hashtags, contando com a #MaresLimpos.

Elementos de Analise

Quadro 3: Sistematizacdo dos dados da primeira semana de publicacéo #MaresLimpos - 07/06/2017
a 14/06/2017

@kunzegrael

N° total de posts analisados

N° de fotos

N° de videos

O |k |O [k

Ne° total de likes (foto)

N° total de visualizagbes (video) 1740

Frequéncia de postagem/dia 0,14
N° total de hashtags utilizadas 7
N° de comentarios de usuérios 15

N° de comentérios resposta das atletas| 0
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N° total de comentarios | 15 |

Até hoje, o Unico post compartilhado pela conta e vinculado a campanha € o presente
na semana analisada, resultando no perfil com a menor quantidade de publicacdes
com a hashtag #MaresLimpos. Entre outras razdes, exploradas abaixo, isso também
se deve ao fato de o perfil contabilizar a menor quantidade geral de posts
compartilhados entre as contas analisadas. Embora a ONU Meio Ambiente possua
apenas 96 posts, o perfil foi criado ha apenas trés meses, o que confere uma média
de 32 publicacdes mensais, enquanto o perfil de Martine e Kahena foi criado em 2015
e possui apenas 217 publicacdes contabilizadas, um total aproximado de cinco posts
mensais, indicando pouca movimentacdo das esportistas no Instagram profissional.
Consequentemente, a conta também retne a menor quantidade de seguidores, uma
vez que a alimentacdo da rede social digital influi diretamente na construcéo,
manutencdo e fortalecimento ndo s6 da imagem digital como dos lacos

estabelecidos.

No entanto, a conta de Kahena Kunze e Martine Grael, a época do lancamento da
campanha Mares Limpos no Brasil, era a Unica associada ao projeto oficialmente, pois
ndo havia ainda o Instagram da ONU Meio Ambiente, nem outros Defensores até
entdo. Nas midias participativas, portanto, os registros eram escassos e esporadicos,
dependendo da replicacdo de outros usuarios ou da conta ONU Brasil®!, por exemplo.
Dessa forma, verifica-se a importancia da existéncia dos Defensores para replicacao
do conteudo entre uma rede com afinidade prévia a tematica abordada, em um campo
no qual a ONU Meio Ambiente ainda ndo atuava, o Instagram. Por outro lado, porém,
percebe-se a limitacdo no controle das mensagens divulgadas, por vezes nao
havendo o compartilhamento de conteldo ou interagdo necessaria para alcance e

engajamento de outros usuarios na campanha.

51 Optamos por ndo analisar a conta da ONU Brasil por ter contelido etéreo, vinculado a diversos
projetos e agéncias da ONU. Uma vez que a campanha Mares Limpos é desenvolvida especificamente
pela Agéncia ONU Meio Ambiente, considera-se as publicacBes feitas por esta conta e por seus
convidados oficiais como campo de evidéncia das estratégias de divulgacao no Instagram.
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Quadro 4: Quantificacdo das legendas primeira semana #MaresLimpos - @kunzegrael

N° total de postagens 1
Comentarios
N° de legendas informativas sobre 0 0
poluicdo ambiental
N° de legendas de suporte a fotografia 0 0
voltada a sensibilizagao
N° de legendas com apresentacéo dos
) 0 0
Defensores Mares Limpos
N° de legendas de apoio as acdes 1 15
promovidas pela campanha

A publicacdo encontrada durante a semana analisada € um video de apresentacao
das atletas e do problema de poluicdo ambiental nos mares. No produto audiovisual,
ambas aparecem em primeiro plano, ao lado uma da outra e com o mar ao fundo. A
gualidade da imagem e audio sdo amadores, com o registro de ruidos como o barulho
das ondas ou risadas ao fundo, podendo depreender que a gravacéao foi realizada

através do celular e compartilhada sem edicéo prévia.

No video, Kahena e Martine utilizam exemplos do cotidiano profissional de ambas
para validar o posicionamento de apoio a causa promovida pela campanha. Atraves
da fala de Martine, “eu viajo profissionalmente desde 2009, treinando todo dia na agua,
na baia e em outros lugares, a gente vé que tem um problema para resolver, do
plastico no mar”, completada pela fala de Kahena “a gente acredita que todos os lixos
gue nado sdo de forma correta reciclada ou [sdo] devolvidos aos lixdes, voltam pra o
mar, e isso atrapalha muito a gente ndo sé no nosso dia a dia como também a gente
fica bem chateada em ter que conviver com muitos sacos plasticos”, as velejadoras
nao s6 demonstram alinhamento com o discurso da campanha, como também validam

a realidade de poluicdo nos mares revelada pelo projeto.
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Figura 4: Screenshot postagem @kunzegrael - 07/06/2019

< Video | <€ Video D

\ ‘
o kunzegrael M

Qv N

1.740 visualizagdes

kunzegrael Vamos conter a maré de plasticos que
o Q v I;I invade os oceanos. Faga sua parte e apoie essa
campanha. #mareslimpos #onu
1.740 visualizagdes #semanadomeioambiente #educacao #facasuaparte
kunzegrael Vamos conter a maré de plasticos que #ecosurf #porummundomelhor
invade os oceanos. Faga sua parte e apoie essa Ver todos os 15 comer
campanha. #mareslimpos #onu
#semanadomeioambiente #educacao #facasuaparte

VER TRADUGAO
Fonte: Instagram®?

Ao final do video, ap0s as esportistas apresentarem solucdes para a poluicdo nas
aguas dos oceanos (a reciclagem do lixo produzido em terra e a redu¢cdo no consumo
de materiais feitos de plastico, sugerindo a eliminacdo de itens plasticos de uso Unico
do cotidiano), elas concluem com a afirmagao “é por isso que a gente esta super
apoiando essa campanha, Mares Limpos”, indicando o dialogo entre o que acreditam
e a proposta do projeto e apresentando a campanha aos seus seguidores. E
importante ressaltar que as velejadoras indicam “apoio” ao projeto, mas nao se
manifestam como Defensoras Mares Limpos, papel que denota maior compromisso
com a disseminacdo da causa e atribuido as esportistas apds o lancamento da
campanha no Brasil®®. Por esse fato, também é possivel compreender a posicédo do
perfil como a conta com menor namero de publicacdes vinculadas a campanha,
indicando a mudanca de papel proposto inicialmente e, consequentemente,

atribuices para disseminacdo da causa.

52 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BVC7rO7joqg/?igshid=gvglavanep5qg>. Acesso em:
11 de maio de 2019.

53 Inicialmente foi divulgado o apoio de Martine Grael e Kahena Kunze a campanha Mares Limpos.
Disponivel em: <https://nacoesunidas.org/lancamento-nacional-da-campanha-mares-limpos-e-
destaque-da-semana-mundial-do-meio-ambiente/>. Acesso em: 25 de maio de 2019. Atualmente, ja ha
registro do papel das velejadoras como Defensoras Mares Limpos. Disponivel em:
<https://nacoesunidas.org/mateus-solano-e-o-novo-defensor-da-campanha-mares-limpos-da-onu-
meio-ambiente/>. Acesso em: 25 de maio de 2019.


https://www.instagram.com/p/BVC7rO7joqg/?igshid=qvq1avanep5q
https://nacoesunidas.org/lancamento-nacional-da-campanha-mares-limpos-e-destaque-da-semana-mundial-do-meio-ambiente/
https://nacoesunidas.org/lancamento-nacional-da-campanha-mares-limpos-e-destaque-da-semana-mundial-do-meio-ambiente/
https://nacoesunidas.org/mateus-solano-e-o-novo-defensor-da-campanha-mares-limpos-da-onu-meio-ambiente/
https://nacoesunidas.org/mateus-solano-e-o-novo-defensor-da-campanha-mares-limpos-da-onu-meio-ambiente/
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A legenda da publicacdo, por sua vez, conta com um chamado das velejadoras:
“VYamos conter a maré de plasticos que invade os oceanos”. O convite aos seguidores
para adesao a causa proposta junto com as esportistas, através do uso do verbo na
primeira pessoa do plural (“vamos”), incita o sentimento de pertenga ao usuario a uma
rede engajada e, ainda mais importante, familiar, uma vez que as influenciadoras ja
eram seguidas pelas contas alcancadas através da publicacdo do video em seu perfil
profissional. A familiaridade dos usuéarios com aquele que convida, dessa forma,
estabelece uma relagéo de confianca e, consequentemente, a proposta tem melhor
receptividade pelo publico alcangado, com maiores chances de uma resposta positiva

ao convite.

Nesse sentido, ao finalizar a legenda com a frase “Faga sua parte e apoie essa
campanha”, acompanhada seguidamente pela hashtag #mareslimpos, as velejadoras
reforcam o convite e direcionam a discussdo em torno do projeto citado ao final do
video. O uso do verbo no imperativo (“faga”) também direciona a mensagem a uma
acao, indo além da proposicao de informacgdes para construcéo da opinido publica ao
oferecer caminhos para mudanca de atitude em relacdo ao ambiente através do apoio

a campanha.

Um ponto a ser observado nessa publicacdo € a utilizacdo das demais hashtags
também como recurso informativo e ndo somente ilustrativo, como acontece em
alguns casos. Ao adicionar a legenda #semanadomeioambiente, o perfil faz referéncia
a Semana Mundial do Meio Ambiente, durante a qual a campanha Mares Limpos foi
lancada no Brasil, em evento formal, em junho de 2017. Outra hashtag utilizada foi a
#ecosurf, em referéncia a Organizacdo Nao Governamental parceira da campanha na
mobilizacdo para acfes de limpeza nas praias. As demais hashtags utilizadas foram
#onu, #educacao, #facasuaparte e #porummundomelhor, associando a causa aos
temas citados. Assim, a legenda reforca a divulgacdo do evento e apoio das

esportistas as acdes promovidas pela campanha.
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Figura 5: Screenshot postagem @kunzegrael - 07/06/2019
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Fonte: Instagram®*

Todos os comentarios registrados foram de apoio a campanha e a iniciativa de
Kahena e Martine, inclusive com a utilizacado de temas ou hashtags compartilhadas
na legenda da publicagdo. Quando @giovannamuglia comenta “Parabéns meninas,
pela iniciativa XX conscientizacdo. Infelizmente o q mais vemos em muitas praias
brasileiras é a completa falta de Educacdo, com lixos espalhados por todos lados. E
triste e vergonhoso!!”, ela reforga o cenario destacado pelas velejadoras em relagao
as praias e mares, além de parabenizar a iniciativa da dupla. A seguidora também
replica em seu texto uma palavra utilizada como hashtag na legenda (“educagao”),
indicativo sutil da leitura do contetdo descrito na legenda e replicacdo do termo em

sua prépria afirmacao.

Outro comentario realizado em apoio a iniciativa das velejadoras foi o de
@paulo_vitor_cunha. Ao comentar “Isso ai Kahena e Martine.. Parabéns pela
iniciativa de vocés! Nao é a toa que sdo campeds. Tanto na sua quanto fora dela! Mais
consciéncia e menos residuos! O mundo agradece! #mareslimpos
#onu #porummundomelhor #ecosurf’, o usuario associa os prémios das atletas (e,

portanto, 0 seu sucesso no esporte) as atitudes que a dupla mantém fora de quadra,

54 Disponivel: <https://www.instagram.com/p/BVC7rO7joqg/?igshid=qvglavanep5q>. Acesso em: 11
de maio de 2019.


https://www.instagram.com/explore/tags/mareslimpos/
https://www.instagram.com/explore/tags/onu/
https://www.instagram.com/explore/tags/porummundomelhor/
https://www.instagram.com/explore/tags/ecosurf/
https://www.instagram.com/p/BVC7rO7joqg/?igshid=qvq1avanep5q
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ao discutir sobre a causa ambiental e incentivar um processo de conscientizagéo
sobre 0 meio ambiente. Além disso, o seguidor demonstra acompanhar o trabalho das
velejadoras ao citar o titulo de “campeés”, revelando a existéncia de um conhecimento
prévio sobre a dupla. Ao finalizar o comentario, @paulo_vitor_cunha ainda reproduz
as mesmas hashtags utilizadas por Martine e Kahena na legenda: #mareslimpos
#onu #porummundomelhor #ecosurf. Relacionando a hashtag da campanha com
seus parceiros e proposta, aparentando estar atento ao projeto. Nesse exemplo,
percebe-se de que forma a relacdo prévia construida entre @kunzegrael e seus
seguidores possibilita a apresentacéo e adesao da campanha entre eles, uma vez

estabelecida uma relacdo de admiracdo e confianca entre 0s usuarios.

No registro de comentarios também € possivel observar a presenca de falas mais
curtas e direcionadas a parabenizar a dupla pela problematica compartilhada.
Também ha o comentario resposta da ONG Ecosurf, marcada na publicacéo, e a

citacdo de posicionamentos politicos a nivel mundial envolvendo o meio ambiente.

3.4 ANALISE: PERFIL FAMILIA SCHURMANN

Criada em fevereiro de 2013, a conta @familiaschurmann é registrada como o perfil
oficial da Familia Schurmann no Instagram. Com um total de 2.243 publicacdes
compartilhadas, reunindo 60 mil seguidores e seguindo 3.308 contas®®, o perfil se
apropria do espaco descritivo com uma chamada, nas versdes em portugués e inglés,
voltada aos usuarios da plataforma: “Acompanhe nossas aventuras pelo mundo”. Na
descricdo, também é apresentada uma localizacdo apontando para a cidade de Itajai,
em Santa Catarina, como referéncia ao ponto de partida das expedicdes realizadas,
e um link direcionando ao canal da Familia Schurmann, conhecidos por dar a volta ao
mundo em familia a bordo de um veleiro, na plataforma de compartilhamento de

videos YouTube.

O perfil conta com imagens e videos compartilhados em uma frequéncia praticamente
diaria. Entre o conteudo publicado, quase que em sua totalidade, estao fotografias de

veleiros ou de integrantes da familia nesses veiculos maritimos, e do mar. Também

55 Dados de niimero de seguidores, curtidas e comentarios analisados retirados do perfil em 13 de maio
de 2019.


https://www.instagram.com/explore/tags/mareslimpos/
https://www.instagram.com/explore/tags/onu/
https://www.instagram.com/explore/tags/porummundomelhor/
https://www.instagram.com/explore/tags/ecosurf/
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constam no perfil algumas fotos de eventos (Regata Recife - Fernando de Noronha,
Mutirdo de Limpeza de Praias, Ill Saldo Nautico Marina Itajai etc.) dos quais a Familia
participou, programas jornalisticos e, em menor parte, imagens de outros biomas
naturais como florestas. J& os videos sdo amostras do cotidiano a bordo do veleiro ou
chamadas para o conteido compartilhado no YouTube. As imagens com retratos de
pessoas possuem como figuras centrais o casal e nucleo da familia de velejadores
Vilfredo Schurmann e Heloisa Schurmann, o que nos permite inferir que a conta no
Instagram € administrada pelo patriarca e matriarca da familia. Em geral, o contetdo
compartilhado possui imagem em boa resolucdo e tém o dominio das tonalidades de
azul, referente as fotografias dos oceanos e, em menor escala, branco, verde e tons

terrosos, referentes a cor da areia, vegetacao e tons do veleiro.

As legendas vinculadas as publicacdes, em geral, sdo curtas, com paragrafos
pequenos constituidos por saudacbes ou frases breves descritivas. O espaco é
preenchido por cerca de seis palavras nas legendas mais curtas, até 130 palavras nas
mais longas, as quais sdo excecao no perfil. Grande parte das legendas possuem
hashtags, associadas ao veleiro, oceano e a Familia, elas sdo condensadas ao final
das postagens e sdo reunidas em grupos com cerca de 10 tags por publicacdo. As
publicacbes com a hashtag #MaresLimpos tém algumas caracteristicas em comum:
contém legendas maiores que a media e, geralmente, possuem informacfes
relacionadas a campanha, trazendo temas como conservacao e poluicdo ambiental e
acOes desenvolvidas ao lado da Familia. Essas publicacfes sdo, em grande parte,
videos e aparecem acompanhadas de outras hashtags.com temas relacionados a
ambos os atores ligados a mensagem: Familia Schurmann e campanha Mares

Limpos.

Em relacdo ao formato do discurso, as legendas conservam a formalidade ao néo
utilizarem abreviacdes para as palavras, preservarem as letras mailsculas para
diferenciacdes na demarcacédo do inicio de cada oracdo e empregarem a pontuacao
conforme as normas gramaticais. Apesar disso, esse espaco garante o coloquialismo
das redes digitais ao adotar linguagem de facil compreenséo e com questionamentos
interativos como no caso do trecho “Hoje, sabemos que os pulmdes do planeta, os
oceanos, estdo em perigo. Mas como podemos ajudar?”. Nas legendas também sao

utilizados emoijis simbolizando elementos naturais como o sol e as ondas, e elementos
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materiais como calendarios e os veleiros. Associado a emotividade, apenas o emoji

de coracgéo é inserido em grande parte das postagens.

Além disso, o perfil conta ainda com um conjunto de seis stories permanentes sob 0s
temas Recife-Noronha, indicando a regata na qual a Familia Schurmann participou ao
lado de outros influenciadores digitais reunidos pela campanha Mares Limpos; o
destaque Mares Limpos, com o relato de uma ac¢éo de coleta de residuos plasticos
pelo casal Schurmann em duas praias e chamada para a #SemanaMaresLimpos;
outro sob o tema baleias a vista; “Loja Online!”; menos plastico e “Highlights”. O
espaco voltado exclusivamente a publicacédo de videos no Instagram, o IGTV, também
reune trés videos publicados pelo perfil, sendo dois deles relacionados a campanha
Mares Limpos. Apesar de haver conteludos associados a campanha em outros
espacos no Instagram, para essa analise vamos nos ater as publicacdes dispostas na

pagina inicial do perfil e compartilhadas no feed da Familia Schurmann.

3.4.1 Publicagdes #mareslimpos - Perfil @familiaschurmann

De acordo com os dados apresentados no Quadro 3, coletados a partir da primeira
publicacdo da @familiaschurmann no Instagram desde que foram anunciados no site
oficial da ONU Brasil como os proximos Defensores Mares Limpos, foram realizadas
3 postagens entre os dias 15 e 22 de setembro de 2019. Ao total, foram
compartilhadas 2 fotos e 1 video, reunindo 3.760 likes nas fotos e 2.900 visualiza¢des
no video, enquanto que o numero total de comentarios escritos foi 151, sendo apenas
um deles comentario-resposta do perfil aos usuarios. A frequéncia média de postagem
foi de 0,43 por dia, contabilizadas 3 publicacbes compartilhadas durante os 7 dias
analisados. Quanto as hashtags, nas 3 publicacfes analisadas foram utilizadas 12

hashtags, contabilizando a #MaresLimpos em todas as postagens.

Elementos de Analise

Quadro 5: Sistematizacdo dos dados da primeira semana de publicacéo #MaresLimpos - 15/09/2017
a 22/09/2017

@familiaschurmann

N° total de posts analisados 3

Ne de fotos 2

Ne de videos 1
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N° total de likes (foto) 3760

N° total de visualizagbes (video) 2900

Frequéncia de postagem/dia 0,43
N° total de hashtags utilizadas 12
N° de comentarios de usuarios 150

N° de comentarios resposta da Familia| 1

N° total de comentarios 151

Conforme os dados coletados, percebe-se um numero maior que a média de
postagens em todos os perfis, associado a campanha Mares Limpos no Instagram da
Familia Schurmann. Paralelo a isso, as publicacdes foram as segundas com maior
namero de alcance, totalizando 6.660 reacdes, contando likes e visualizacdes, e as
segundas com maior numero de comentarios, ao todo foram 151. Porém, ao
considerar o numero de seguidores do primeiro e segundo perfis com mais
comentarios nas publicacdes analisadas, observa-se que o perfil @familiaschurmann
possui cerca de 15 vezes mais engajamento nesse espaco do que o primeiro perfil,
indicando um publico maior de interesse e mais reativo ao que esta sendo publicado.
Outro dado visualizado através da sistematizacdo é que, mesmo com apenas um
comentario-resposta, a @familiaschurmann esta entre os dois Unicos perfis que
produziram essa espécie de mensagem na rede social digital, o que, em caso
continuo, pode contribuir com a interacdo e fortalecimento dos lacos ativados pelo

perfil na mobilizacéo pela causa.

Quadro 6:Quantificacéo das legendas primeira semana #MaresLimpos - @familiaschurmann

N° total de postagens 3
Comentarios
N° de legendas informativas sobre 0 0
poluicdo ambiental
N° de legendas de suporte a fotografia
N S 1 45
voltada a sensibilizacao
N° de legendas com apresentacé@o dos
) 1 52
Defensores Mares Limpos
N° de legendas de apoio as acdes 1 54
promovidas pela campanha

As publicagbes da Familia Schurmann durante a semana analisada contemplaram

trés das categorias definidas acima: legenda de suporte a fotografia voltada a
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sensibilizacdo, legenda com apresentacao dos Defensores Mares Limpos e legenda
de apoio as ac¢des promovidas pela campanha. Com uma publicacdo em cada
categoria, percebe-se que, entre 0 nimero de comentarios do terceiro e quarto tipos
de legendas, ndo ha uma diferenca substancial - ainda menos significativa caso
desconsiderado o comentéario-resposta do perfil, presente na publicagdo com legenda
de apoio as ac¢bBes promovidas. A maior discrepancia relativa a quantidade de
comentarios, no entanto, aparece entre a segunda categoria e as demais, o que se
deve a uma legenda de reforco para a imagem apresentada. Percebe-se, também,
entre as publicacdes analisadas, a falta de uma legenda com compartilhamento de
dados que proporcionem embasamento a causa defendida. Esse fato pode ser
explicado pela manutencéo do perfil por um casal de velejadores que esta engajado
em replicar as agdes e mobilizar seus seguidores, mas ndo necessariamente a
sustentar a legitimidade da campanha perante a opinido publica através da
associacao de pesquisas ambientais. Aléem disso, o casal da continuidade ao estilo de
publicacao ja realizado anteriormente, expondo imagens e temas de vivéncia pessoal

visualizados em seus respectivos cotidianos.

Figura 6: Screenshot postagem @familiaschurmann - 15/09/2017
A
-

familiaschurmann

oQv N

2.906 visualizacdes

familiaschurmann Vamos fazer a diferenca? Nas
proximas duas semanas, de 16 e 24, a campanha
Mares Limpos da ONU ira realizar agGes nas praias
do mundo inteiro! As inscrigdes podem ser feitas no
link (bit.ly/CadastroMaresLimpos). ¢9 @ TJ] &
E se vocé ndo puder ir?

Compartilhe a informagao!

#FamiliaSchurmann
#MaresLimpos #SemanaMaresLimpos
#PlanetEarth

VER TRADUCAO

Fonte: Instagram®8

56 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BZEgVaaDSPA/?igshid=ulghwdtsghel>. Acesso em:
11 de maio de 2019.


https://www.instagram.com/p/BZEgVaaDSPA/?igshid=u1qhwdtsqhel
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A postagem acima é referente ao primeiro conteudo publicado pelo perfil
@familiaschurmann com a hashtag #MaresLimpos. Na legenda, associada a
categoria “de apoio as agbes promovidas pela campanha”, os seguidores sao
convidados a fazer a diferenca durante as duas Ultimas semanas do més de setembro
de 2017 nas ac¢des promovidas pela Mares Limpos nas praias ao redor do mundo. Ao
convite ainda é associado a um link para inscricdo dos voluntarios nas acdes e, caso
0 usuario nao possa participar, € pedido que a mensagem seja compartilhada. A
legenda segue o padrdo de publicacdo do perfil, é curta e oferece os principais
detalhes para participacdo no evento. A ela também sdo associadas trés novas
hashtags, #FamiliaSchurmann, geralmente publicada junto a descricdo de todos os
conteudos compartilhados pelo perfil, #SemanaMaresLimpos, estabelecida como
hashtag oficial de cobertura dessa agéo no Brasil, e #PlanetEarth, referindo-se ao

planeta terra e aos movimentos de preservacao e cuidado desse ambiente.

No video compartilhado, a campanha é levemente contextualizada, tanto em
importancia para os Defensores, quanto para a conservagao dos ciclos ambientais e
da vida humana. Também séo oferecidas informacdes basicas sobre uma das acbes
gue acontecem no Rio de Janeiro e da qual a Familia vai participar, utilizando-se da
estratégia de influéncia frente aos seguidores para motiva-los a estarem presentes no
local na data e hora citadas. Nas legendas, podem ser observadas algumas das

reacdes a mensagem:
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Figura 7: Screenshot comentérios @familiaschurmann - 15/09/2017

#FamiliaSchurmann

#MaresLimpos #SemanaMaresLimpos mamatioso Desejo muita paz @

sucesso ! Qdo vou ao Rio fico chocada e
#PlanetEarth revoltada com a poluigéo das praias e a
Lagoa Rodrigo de Freitas, nem quero ir
de tdo brava que fico . Frequentadores
de praias no Tio ndo tem nogao de
0 adriano.sca TMJ & &0 & & preservagao, respeito e responsabilidade
A A A

,iw iran_heritage_tours Great
< £ krepes77 Parabéns!!
o

m donerolim . ==
. tadeupicchi Bela mensagem Sr.

Y Shurmann. Vocés inspiram a todos. g
& dilmalbanus @

3 carlospompei .- © @

. iltesoro_lingerie .

{  vistadomanefloripa Exemplos esta
Familia...®.... Gratidao..

P o S

‘ fegomesO

Fonte: Instagram®’

A maioria dos comentarios foram em apoio ao contetdo compartilhado, por meio da
publicacdo de emojis de coracéo e aplausos. O Unico comentario critico associado a
publicacao, foi 0 de @mgmattoso, ao citar a poluicdo nas praias do Rio de Janeiro
dizendo “Desejo muita paz e sucesso! Qdo vou ao Rio fico chocada e revoltada com
a poluicdo das praias e a Lagoa Rodrigo de Freitas, nem quero ir de tdo brava que

fico. Frequentadores de praias no Tio ndo tem nocdo de preservacao, respeito e
responsabilidade. ©©@®®”. De qualquer forma, nido gerou tensionamento na

interacdo por se referir ao estado de algumas das praias do Rio de Janeiro e ndo a
campanha, pelo contrario, a proposta de limpeza das praias foi desejada paz e

sucesso, por estar alinhada a solucao para o problema exposto pela seguidora.

57 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BZEgVaaDSPA/?igshid=ulghwdtsghel>. Acesso em:
11 de maio de 2019.


https://www.instagram.com/p/BZEgVaaDSPA/?igshid=u1qhwdtsqhel
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Figura 8: Screenshot comentérios @familiaschurmann - 15/09/2017

>
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cassiano_mergulhador Parabéns =

@7 Capitdolllg_ b £ A £ &

£ L luziabatista58

¥ #familiaschurmann ....... ®® Parabéns. ....
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schrumann A Q QRLPYLYYY das praias. .....Conscientizando os seres

humanos que td de mau g acontece com
a natureza é provocado pelo homem. ....

@ aninhaapolinario @familiaschurmann @
- A as pessoas nao @B familiaschurmann @
entendem que o lixo ndo é do outro e @luziabatista58 Obrigado!!!
gue sim o lixo é nosso ,
@o_lixo_e_nosso_sos ajudarei na
divulgagdo. Otima agao ! Bjs
)’% jaquelinefuchs.vieira

éi reginaldo_vieira81 «_ . P QR Q¢
) @ 0 rosa_lucia_carvalho Loviu guys!! €

T‘ falcao_fmoficial

“ danuzamaceno

Fonte: Instagram®®

Na figura acima, pode ser observada a Unica interacdo por marcagao de outro usuario
(@) da publicacdo e a Unica resposta da @familiaschurmann entre as postagens
analisadas. No primeiro caso, @aninhaapolinario marca @o_lixo_e_nosso_sos, um
Instagram administrado por ela, onde sdo publicados contetdos vinculados ao tema
da poluicdo ambiental e dicas sobre atitudes sustentaveis. Ao invés de marcar
possiveis interessados na acao, ela publica uma conta afim com o tema discutido,
para divulga-la no espaco. Além disso, a usuaria demonstra apoio a campanha
aplaudindo o contetdo compartilhado (&) e afirmando que vai divulgar a agdo. No
segundo caso, @luziabatistab8 aparece como a Unica usuaria que teve seu
comentario respondido e também a Unica a marcar a hashtag #familiaschurmann ao
comentar. Embora afirme estar longe das praias em trabalho de conscientizacao dos
seres humanos e por isso ndo podera participar, o perfil agradece a usuaria atraves

de um “Obrigado!!!” e a interagao é finalizada.

A segunda e ultima postagem da Familia Schurmann é referente a categoria de

legenda para suporte a fotografia voltada a sensibilizacdo. Nesse caso, ha a

58 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BZEgVaaDSPA/?igshid=ulghwdtsghel>. Acesso em:
11 de maio de 2019.


https://www.instagram.com/p/BZEgVaaDSPA/?igshid=u1qhwdtsqhel
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reproducdo de uma imagem simbolica forte e uma legenda curta para breve

contextualizacéo, visualizada na figura abaixo.

Figura 9: Screenshot comentéarios @familiaschurmann - 22/09/2017

@B, familiaschurmann
= Polinesia Francesa

©Qv

O Q V m 1.971 curtidas
familiaschurmann Feliz Sexta Feira!!!! Hoje
1.971 curtidas compartilhamos as &guas limpas e quentes da
Polinésia Francesa! @& ' & #FamiliaSchurmann
familiaschurmann Feliz Sexta Feira!!!! Hoje #PolinesiaFrancesa #AguasLimpas
compartilhamos as aguas limpas e quentes da #PlanetaTerra

Polinésia Francesa! @& " & #FamiliaSchurmann
#PolinesiaFrancesa #AguasLimpas

#PlanetaTerra $ .
#MaresLimpos lucilene_santos_dj Lindos!

modelostephannyeb Que maximo

#MaresLimpos
t 15 entario

lucilene_santos_dj Lindos!
Fonte: Instagram®®

Dentre as fotografias registradas na primeira semana de publicacdo do perfil
@familiaschurmann com a hashtag #MaresLimpos, a imagem acima (figura 9) € a que
possui mais curtidas (1.971). Embora ndo tenham pessoas na imagem, é uma
fotografia em boa qualidade e com uma legenda curta para contextualizacéo, o que
pode ter aumentado o alcance da publicacdo tendo em vista a centralidade da rede
em torno do compartilhamento de imagens. Além disso, a capacidade de rapida
apreenséo do conteudo, vale salientar, representando uma bela paisagem, também
pode ter auxiliado na repercussao positiva da postagem. O termo “aguas limpas”
utilizado na descricdo e como hashtag ao final, é a Gnica ligacdo entre a postagem e
0 projeto Mares Limpos, promovendo o ideal de oceano defendido pela campanha:
sem poluicdo. Nao ha informacdes, dados ou divulgacdo de acbes associadas a
publicacdo, a fotografia com a legenda como suporte, associada a causa de limpeza
dos mares, pode desencadear a sensibilizacdo do publico através do contraste entre
o que é defendido como acéo frente a realidade de poluicdo, e o futuro ideal para os

59 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BZWA31-DxZW/?igshid=jydkOoaxcait>. Acesso em:
11 de maio de 2019.


https://www.instagram.com/p/BZWA31-DxZW/?igshid=jydk0oaxcait
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oceanos. Apesar da associacdo sutil com a campanha, os comentarios registrados
discorrem sobre a beleza contida na imagem, ndo havendo citagbes referentes ao

projeto da ONU Meio Ambiente.

3.5 ANALISE: PERFIL FE CORTEZ

A terceira Defensora Mares Limpos, a ativista ambiental e criadora do movimento
Menos 1 Lixo®°, Fe Cortez, esta presente no Instagram sob o nome @fecortez e possui
primeira publicagéo datada de fevereiro de 2011. O perfil acumula 1.690 publicagdes,
é seguido por 43.500 outros usuarios e segue 1.933 perfis®:. Em espaco voltado a
descricdo do usuario na plataforma, Fe Cortez se apresenta através das suas
atividades profissionais, “Oi, sou idealizadora do Movimento Menos 1 Lixo, defensora
Mares Limpos pela ONU Meio Ambiente e engajada em mudar o mundo! © #fecortez”.
Ao final da descrigéo, a ativista adiciona um link incorporado ao servico Linktree, uma
espécie de arvore com temas associados a enderecos virtuais, com direcionamento
para o canal do Menos 1 Lixo no Youtube e outro para um dos videos postados pelo
canal na mesma plataforma, para o IGTV da conta vinculada ao perfil da Defensora
no Instagram, com direcionamento as colunas escritas por ela na revista Glamour, site
do Menos 1 Lixo e videos da série Mares Limpos, apresentada e produzida por ela

em parceria com a campanha.

As publicacdes compartilhadas no perfil da Fe Cortez sdo, em sua maioria, fotos e
videos da prépria ativista em paisagens naturais, com personalidades famosas ou
relevantes para a causa ambiental e acompanhada de produtos sustentaveis. Os
videos séo apresentados na pagina inicial do perfil através de frames®? com a ativista
sozinha sdo também acompanhados do tema escrito por extenso na imagem sobre o
gue é discutido (quando o conteudo divulgado € parte do video disponivel, na integra,
no canal do Menos 1 Lixo no YouTube). Mesmo que em menor quantidade, em relacao
as publicacfes dos outros perfis analisados, hd o compartilhamento de imagens em

formato de cards com frases da ativista ou de divulgacdo de campanhas como

%0 Disponivel em: < https://www.menos1lixo.com.br/>. Acesso em: 22 de maio de 2019.

61 Dados de niimero de seguidores, curtidas e comentarios analisados retirados do perfil em 15 de maio
de 2019.

%2 Imagens fixas de um video.


https://www.instagram.com/explore/tags/fecortez/
https://www.menos1lixo.com.br/
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“Noronha plastico zero”, e prints de matérias sobre 0 meio ambiente na imprensa. Nao
h& uma padronizacgéo visual das postagens e a maioria das imagens séo fotografias
tiradas pelo celular, mas a qualidade das imagens compartilhadas é boa.

As legendas, em geral, sdo extensas, poucas sdo as imagens compartilhadas com
apenas 30 palavras. Nesses casos, as descricdes das imagens possuem cerca de
qguatro paragrafos por contextualizarem a fotografia e/ou apresentarem tematicas e
informacdes discutidas pela influenciadora ao longo da legenda. A maioria delas,
inclusive, possui pelo menos uma hashtag, mas em geral esse recurso aparece
condensado e em grupo ao final do espaco de descricdo da imagem. O tom do
discurso é informal, com o0 uso de expressdées como “rs” e abreviacdo de palavras
como “to” (“estou” no didlogo formal), apesar disso, as legendas preservam a
diferenciacao entre letras maidsculas e minusculas, a separagao por paragrafos e, em
geral, ndo possuem muitos emojis. Vale pontuar também a utilizacdo de variagdes da
hashtag #MaresLimpos, foram encontradas publicacbes com as hashtags
#mareslimpos e a versdo em inglés e espanhol da campanha #cleanseas e

#mareslimpios.

A influenciadora digital também utiliza os espacos IGTV e Destaques em seu perfil no
Instagram. O IGTV possui seis videos, mas nenhum deles é associado oficialmente a
campanha da ONU Meio Ambiente. Ja nos destaques, com nove conjuntos de stories
permanentes, um dos temas é nomeado de Mares Limpos e reune informacdes
associadas ao conteudo divulgado e trabalhado pela campanha, como poluicdo no

mar, além de atividades realizadas pela Fe Cortez como Defensora Mares Limpos.

3.5.1 Publicacbes #mareslimpos - Perfil @fecortez

Os dados presentes no quadro abaixo foram coletados da semana analisada, entre
os dias 15 de setembro e 22 de setembro de 2017, a partir da primeira publicacdo do
perfil @fecortez como Defensora Mares Limpos. Na semana analisada foram
registradas trés postagens com a hashtag oficial da campanha, totalizando cinco
fotografias compartilhadas, uma vez que uma das publicagdes contou com uma
galeria de trés fotos. Ao todo, as postagens receberam 1041 likes e 81 comentarios,

sendo 69 escritos pelos usuérios e 12 respostas do perfil. A frequéncia de publicagédo
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da conta, considerando os sete dias de analise, foi 0,43 publicacdes por dia, e 0

numero total de hashtags utilizadas foi 18, contabilizando a #MaresLimpos.

Elementos de Anélise

Quadro 7: Sistematizacdo dos dados da primeira semana de publicacdo #MaresLimpos @fecortez -
15/09/2017 a 22/09/2017

@fecortez
N° total de posts analisados 3
N° de fotos 3
N° de videos 0
N° total de likes (foto) 1.041

N° total de visualiza¢Ges (video) 0

Frequéncia de postagem/dia 0,43

N° total de hashtags utilizadas 18

N° de comentérios de usuarios 69

N° de comentarios resposta da Fe| 12

N° total de comentarios 81

Em conformidade com a sistematizacdo acima e a relacdo com as outras contas,
percebemos que o perfil @fecortez foi o que contabilizou mais respostas aos
comentarios, sendo o Unico a responder mais de uma vez as mensagens enviadas. A
frequéncia de publicacbes, assim como a da Familia Schurmann, € maior do que a
média geral das contas analisadas. Os outros dados coletados, como likes e

comentarios de usuarios, alinham-se a média relacionada aos outros perfis.

Quadro 8: Quantificac@o das legendas primeira semana #MaresLimpos - @fecortez

N° total de postagens 3
Comentarios
N° de legendas informativas sobre 0 0
poluicdo ambiental
N° de legendas de suporte & fotografia 0 0
voltada a sensibilizacao
N° de legendas com apresentacé@o dos
) 2 74
Defensores Mares Limpos
N° de legendas de apoio as acdes 1 7
promovidas pela campanha
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Quanto a classificacdo de acordo com as unidades de registro acima especificadas,
as publicacdes da ativista contemplam duas espécies: legendas com apresentacéo
da Defensora Mares Limpos e legenda de apoio as a¢des promovidas pela campanha.
Nesse caso, 0 numero de comentarios das duas publicagdes associadas a primeira
categoria de legenda é cerca de 10 vezes maior que o da segunda, o que pode estar
relacionado ao impacto do langamento de uma novidade diretamente vinculada ao
trabalho de ativista ambiental da influenciadora: o papel de Fe Cortez como Defensora
Mares Limpos. Nesse sentido, mesmo a segunda publicacdo de anuncio da nova
atividade teve menos comentarios que a primeira, uma diferenca de quase metade
das interacdes realizadas, sugerindo que, publicac6es secundarias ou sobre assuntos
gue ndo sao mais novos, dentro do espaco de discusséo digital, tem menos potencial
de motivacéo para construcao de interacdes entre 0s contatos existentes, mesmo que

0 assunto seja interessante ou esteja alinhado a questdes importantes para 0 usuario.

Figura 10: Screenshot postagem @fecortez - 15/09/2017

< Publicagdo D« Publicagéo )« Publicagdo D

‘v fecortez ‘1‘ fecortez ‘l fecortez
NS % E )\ N
X . ).

do lixo marinho é
composto por
diferentes
tipos de plastico

oQv - HoQv - Hnoav - N

& Curtido por pazemgaia e outras 370 pessoas & Curtido por pazemgaia e outras 370 pessoas & Curtido por pazemgaia e outras 370 pessoas
fecortez Que emocao levantar essa bandeira! Que eu fecortez Que emocéo levantar essa bandeira! Que eu fecortez Que emocao levantar essa bandeira! Que eu
tenha coragem e forga pra seguir com essa missdo: tenha coragem e forga pra seguir com essa misséo: tenha coragem e forga pra seguir com essa miss&o:
Defensora Mares Limpos Onu Meio Ambiente f5 Defensora Mares Limpos Onu Meio Ambiente [ Defensora Mares Limpos Onu Meio Ambiente [

Fonte: Instagram®?

A figura acima foi a segunda publicacéo realizada pelo perfil @fecortez ao longo da
semana analisada e aparece como a segunda publicacdo de anuncio da ativista sobre
seu papel de Defensora Mares Limpos. Embora registrados menos comentarios do

que a primeira publicagédo (foram 49 no primeiro anincio), a postagem € a que conta

53 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BZHrlb-115_/?igshid=p2lpkhflolct>. Acesso em: 11 de
maio de 2019.
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com mais curtidas entre as trés analisadas - foram 371 nesse post, enquanto a
primeira publica¢éo sobre o tema teve 309 curtidas e o post presente na categoria de
apoio as ac¢des divulgadas recebeu 361 likes. Mesmo estando na mesma categoria
(apresentacao) e referindo-se ao compartilhamento de uma informagdo nova, a
diferenca entre as duas publicacfes esta em uma legenda mais objetiva e curta (cerca
de trés vezes menor do que a primeira), 0 que é associado ao aumento do alcance

das mensagens na rede digital.

Fe Cortez abre a publicagdo com uma fotografia tirada no Dia Internacional de
Limpeza de Praias, em evento promovido pela ONU Meio Ambiente no qual foi
anunciada como Defensora Mares Limpos. Na primeira foto presente na galeria, a
ativista aparece segurando um tecido com a logomarca e slogan da campanha, como
representacao da expressao “levantando a bandeira” da causa. Ao fundo, a praia e

algumas outras pessoas presentes na acao aparecem em todas as imagens.

Nas demais fotografias, a Defensora, vestindo a camisa do projeto, esta ao lado de
banners, dispostos no evento, com informacdes sobre a poluicdo nos oceanos: 90%
do lixo marinho € composto por diferentes tipos de plastico, entre eles os mais
encontrados séo sacolas plasticas, embalagens de alimentos e bebidas, canudos,
tampinhas e bitucas de cigarro; e até 2050 os mares poderao ter mais plastico do que
peixes. Entre as colocagdes, o termo “poderemos ter”, presente na ultima imagem,
remete a uma previsdo baseada em habitos presentes, abrindo a possibilidade do
futuro previsto ndo acontecer caso esses habitos sejam modificados. A colocacdo
abre espaco para o protagonismo das pessoas frente a essa realidade préxima, uma
vez que os habitos adotados podem ser modificados pelos exemplos de agentes

envolvidos nas acgodes.

Abaixo da frase em destaque no banner também é exposto o endereco do site oficial
(www.cleanseas.org) da campanha, disponivel apenas em inglés, o que diminui a
acuidade da informacdo e consequentemente da causa, ja que apenas 5,1% da

populacdo brasileira afirma possuir algum conhecimento no idioma®. Da mesma

64 Dados obtidos do Instituto de Pesquisa Data Popular. Disponivel em:
<https://www.britishcouncil.org.br/sites/default/files/demandas_de_aprendizagempesquisacompleta.pd
f>. Acesso em: 27 de maio de 2019.


http://www.cleanseas.org/
https://www.britishcouncil.org.br/sites/default/files/demandas_de_aprendizagempesquisacompleta.pdf
https://www.britishcouncil.org.br/sites/default/files/demandas_de_aprendizagempesquisacompleta.pdf

89

forma, também pode gerar alguma defesa entre aqueles que ndo tém fluéncia na
lingua, ao associar as atitudes propostas pelo projeto como de facil adog¢édo apenas

para aqueles que tém capital financeiro para sustentar novas escolhas.

Em todas as imagens presentes na galeria também é possivel observar a ativista
ambiental com um copo retratil ligado a um tirante em volta do pescoc¢o. O copo é
projetado e comercializado por Fe Cortez como alternativa aos copos plasticos de uso
unico, descartados apdés sua utilizacdo, e sua apari¢cdo nas fotografias relaciona-se a
divulgacé@o de uma atitude sustentavel adotada pela influenciadora e promovida aos
seus seguidores. Isso também indica alinhamento com as acfes de mudanca do

cenario de poluicdo propostas pela campanha.

Vale ressaltar que, diferentemente dos outros perfis de influenciadores digitais
analisados, é possivel observar, na postagem, a presenca de imagens acompanhadas
de dados sobre a poluicdo ambiental e os oceanos, estratégia também observada no
perfil da ONU Meio Ambiente no Instagram. Devido a popularizacéo da influenciadora
na rede digital através da construcdo da imagem de ativista ambiental, o
compartilhamento desse tipo de conteddo, com dados e informacbes, evoca
credibilidade a causa defendida e valida os posicionamentos tomados por
comprovacoes cientificas. Assim, € notado no perfil @fecortez, a escolha pelo
compartilhamento de noticias com informac¢des ou dados sobre o meio ambiente como
habito prévio ao seu anuncio como Defensora ou mesmo péstumo, ainda que sem

ligacdo com a campanha.
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Figura 11: Screenshot postagem @fecortez - 15/09/2017

< Publicagao O

oQv - R

& Curtido por pazemgaia e outras 370 pessoas

fecortez Que emogao levantar essa bandeira! Que eu
tenha coragem e forga pra seguir com essa missao:
Defensora Mares Limpos Onu Meio Ambiente [

Foi lindo!! E vamos juntos! Porque juntos somos mais
fortes!! #semanamareslimpos #mareslimpos
#menos1lixo #onumeioambiente #cleanseas

ciics @fecortez indica marcas que fazem lingerie
sustentdveis e/ou de pequenas empresas!!

camilarrais @fercortez precisa de uma
campanha ou algo urgente que mobilize as
pessoas nas praias De Praia Grande, Santos e
Guaruja e Sao Vicente SP

VER TRADUGAO

Na legenda, a ativista se apresenta como Defensora Mares Limpos e expressa
emocao ao anunciar sua participacdo no movimento construido pela causa, atraves
dos dizeres “Que emocao levantar essa bandeira! Que eu tenha coragem e forca pra
seguir com essa missdo: Defensora Mares Limpos Onu Meio Ambiente ¢”. Ela
também comenta sobre o evento (“Foi lindo!!”), e atribui sentimento de pertenca a rede
ativada pela campanha, associando a sua prépria de seguidores no Instagram, ao
utilizar as frases “E vamos juntos! Porque juntos somos mais fortes!!”. Ao empregar o
verbo na primeira pessoa do plural, a ativista ndo s declara seu apoio a causa, como
reane o publico atingido pela mensagem (usuarios da rede digital) na acdo também.
A segunda frase reforca a ideia proposta ao conferir a responsabilidade de

fortalecimento do movimento a reunido de uma rede engajada.

Ao final da legenda também sdo adicionadas as hashtags oficiais da campanha,
#mareslimpos, em portugués, e #cleanseas, em inglés. Além delas, @fecortez
adiciona trés outras hashtags relacionadas ao movimento, como a
#semanamareslimpos, referindo-se ao evento promovido pela agéncia ONU Meio
Ambiente no qual foi anunciada oficialmente como Defensora Mares Limpos;
#menosllixo, referente a sua iniciativa em prol do consumo consciente; e

#onumeioambiente, relacionando-se a agéncia responsavel pelo desenvolvimento da
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campanha. As marcacdes unem o contetdo produzido a cada um desses temas,
possibilitando o encontro das publicacbes em espacos de busca ligados a cada
hashtag, mesmo que a campanha Mares Limpos n&o tenha sido o foco de pesquisa
do usuario inicialmente. De qualquer forma, a publicacdo conversa com todos o0s
temas marcados, o que a coloca como um assunto de interesse diante do universo de

possibilidades de conteudo a ser gerado.

Figura 12: Screenshot comentérios @fecortez - 15/09/2017
¢ Comentarios | < Comentarios Y

marinhofilippo O mundo fica mto mais

seguro tendo vc olhando por ele ! &

O rach25111987 Excelente &

mariaclarapovia Demais! Puta iniciativa

‘ fecortez @marinhofilippo & & & demais!

o
-

@ katia.soma

the_italian_reve Great Photos!

@ arte.sustentavel .. @ WU

m manifestosustentavel Maravilhosa!!!
«’ Arrasa muito! @

‘;1\ ciics @fecortez indica marcas que fazem
lingerie sustentaveis e/ou de pequenas

e a l}
é \ gabriel_tauan Sorte a nossa ter vocé empresas!!
como defensora! Estamos juntos nessa!
Forga! Vamos conseguir!!! @ @ @

A camilarrais @fercortez precisa de uma
campanha ou algo urgente que mobilize

‘ fecortez @gabriel_tauan vamosss! as pessoas nas praias De Praia Grande,
Santos e Guaruja e Sao Vicente SP

Fonte: Instagram®®

As mensagens enviadas através dos comentarios, em sua maioria, Sao respostas ao
contetdo publicado pela ativista na postagem realizada. Quando @marinhofilippo
comenta “O mundo fica mto mais seguro tendo vc olhando por ele ! Q" ele sugere
uma relacdo de confianca estabelecida pelas acfes da influenciadora sobre a
preservacao ambiental. A resposta do perfil (“OOO©®"), por sua vez, demonstra gostar
do que |é e certa relacdo de familiaridade com o usuario, confirmada pela observacgéo
de que a ativista acompanha a atividade de @marinhofilippo no Instagram, ou seja,
h& o estabelecimento de um laco anterior ao comentario publicado. Nesse sentido,
destaca-se a presenca de seis comentarios resposta na publicacdo, sendo quatro

deles realizados para usudarios ja constituintes da rede digital da influenciadora.

% Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BZHrlb-115_/?igshid=p2Ipkhflolct>. Acesso em: 11 de
maio de 2019.


https://www.instagram.com/p/BZHrIb-l15_/?igshid=p2lpkhflolct
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Atraves de interagfes personalizadas para cada mensagem recebida, € realizada uma
aproximacdo com o0s seguidores e construcdo de um espaco propicio para
discussfes, assim como também de potencial fortalecimento das mensagens
promovidas em primeira instancia nas legendas. Para uma campanha que se fortalece
a medida que possui adesdo da opinido publica, essa interacdo é importante para
fortalecer posicionamentos, alimentar a proximidade com a rede ou argumentar sobre
eventuais davidas que possam aparecer. Sendo assim, as respostas a comentarios
realizados por usuarios que ndo possuem um vinculo exterior ou ja proximos
digitalmente, pode ser mais frutifero do que aqueles conhecedores do trabalho
anteriormente ou em outros meios que ndo o digital, uma vez que, integrando o

movimento, € ampliado o grupo de apoio a causa.

A mensagem de @gabriel_tauan exemplifica a interagdo com um usuario
desconhecido para a ativista digitalmente. Ao responder “vamosss!” ao comentario
escrito por ele, @fecortez demonstra visualizar as rea¢des a sua publicacdo. Reforca,
assim, a ideia de participagcdo no movimento ao lado dos seus seguidores, auxiliando
na sensacao de confianca no discurso associado a campanha para o publico que a
acompanha, uma vez que ela mesma participa do projeto divulgado. Assim, com um

referencial conhecido, os usuarios tendem a ter mais seguranca para apoiar a causa.

Dentre as mensagens enviadas, também sao registrados pedidos que nao se referem
diretamente a campanha, mas dialogam com o tema ao expor escolhas sustentaveis
dos usuéarios. Como no caso de @ciics, que pede a ativista dicas sobre marcas
sustentaveis (“indica marcas que fazem lingerie sustentaveis e/ou de pequenas
empresas!!), demonstrando confiar nas opinides da influenciadora e esperar que ela

conheca sobre o assunto comentado.

O comentario mais recente da publicacdo, foi realizado por @camilarrais treze
semanas apos a postagem, e expressa o desejo da usuaria por uma a¢ao semelhante
nas praias do litoral paulista. Ao dizer “precisa de uma campanha ou algo urgente que
mobilize as pessoas nas praias De Praia Grande, Santos e Guaruja e Sao Vicente
SP”, a usuaria considera a Defensora articuladora para promoc¢do de uma agéo de
limpeza nas praias citadas, quase como um canal de dendncia ao estado de um

espaco publico. Dessa forma, pode-se visualizar uma associacdo com as acdes
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promovidas pela campanha Mares Limpos, mas falta de compreensao sobre aspectos
do projeto como o papel da Defensora e da sociedade civil enquanto um dos agentes

responsaveis pela mudanca.

3.6 ANALISE: PERFIL MATEUS SOLANO

O quinto e, até entdo, ultimo Defensor Mares Limpos anunciado é o ator Mateus
Solano, com perfil no Instagram criado em junho de 2014 e nomeado como
@mateusolanooficial. A conta do ator possui 1.409 publicacbes compartilhadas, 2
milhdes e 100 mil seguidores e segue 644 outros perfis®. Na descricdo, o artista
confirma a autenticidade da conta através da mensagem “Instagram oficial do ator
Mateus Solano”, compartilha o enderecgo digital da companhia que o agencia, a AM
Company, e divulga tanto o perfil no Instagram da peca teatral O Mistério de Irma Vap,
na qual atua, quanto o link para compra de ingressos das sessfes, em cartaz em Séo

Paulo.

As publicacdes na rede social digital do ator revezam-se entre fotografias da sua
atividade profissional como ator, momentos da vida pessoal e imagens relacionadas
a promocao da causa ambiental e habitos sustentaveis. Nao ha padronizagéo visual
das imagens, resultando numa pagina inicial diversa e colorida com presenca de
elementos naturais e construcdes urbanas. A maioria das fotos compartilhadas é
de selfies e retratos em que o artista aparece em plano central. H4 presenca de
videos, mas se constituem em maior quantidade as fotografias, em boa qualidade de
imagem. As publicacfes sao realizadas com uma frequéncia média de, pelo menos,
uma por dia, mas ndo ha padronizacdo quanto a periodicidade, podendo ser

publicadas trés fotos em um dia e nenhuma no outro.

As publicacBes, em geral, possuem legendas curtas, com frases de rapida leitura para
contextualizacdo do que esta sendo apresentado através das imagens, saudagdes ou
até mesmo fotografias sem acompanhamento de legenda. As descricbes de
postagens mais longas sdo agradecimentos pessoais, informagbes ou

posicionamentos politicos do ator sobre questdes sociais e ambientais. O tom do

% Dados de niimero de seguidores, curtidas e comentarios analisados retirados do perfil em 15 de maio
de 2019.
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discurso € informal e quase todas as legendas escritas possuem emojis ou hashtags,
sendo as legendas com discussdes sobre o meio ambiente acompanhadas da tag
#mudarparapreservar adotada pelo ator e compartilhada como uma filosofia pessoal

de relacdo com o ambiente, associada a praticas ambientais sustentaveis.

Além das publicagdes, o ator também mantém o canal no IGTV com dois videos
compartilhados sob a tematica da hashtag #mudarparapreservar e um conjunto de
seis Destaques no perfil do Instagram sobre temas envolvendo a atividade profissional
do ator como o teatro e o ativismo digital em prol do meio ambiente. Entre os stories
permanentes, apenas um tem a hashtag #mareslimpos, tendo como conteddo

vinculado um video do Defensor catando lixo no mar e vinculado ao conjunto nomeado

de “Atitude®1®”, nos Destaques.

3.6.1 Publicacdes #mareslimpos - Perfil @mateusolanooficial

A sistematizacdo de dados presente no quadro abaixo é referente as publicacbes
coletadas na semana do dia 08 ao dia 15 de outubro de 2018, desde a primeira
publicacdo do ator como Defensor Mares Limpos. Foram registradas duas
publicacdes, sendo uma delas composta por uma galeria com trés fotografias e um
video e a outra por apenas uma fotografia. As postagens totalizaram 18.684 likes com
226 comentarios (sem resposta do perfil aos usuarios) e sete hashtags contabilizando
a #MaresLimpos. O perfil possui uma frequéncia de 0,28 publicacdes por dia,

considerando os 2 posts em relacéo aos sete dias da semana analisada.

Elementos de Analise

Quadro 9: Sistematizac@o dos dados da primeira semana de publicacdo #MaresLimpos - 08/10/2018
a 15/10/2018

@mateusolanooficial
N° total de posts analisados 2
N° de fotos 5
N° de videos 1
Ne° total de likes (foto) 18.654
N° total de visualizagbes (video) 0
Frequéncia de postagem/dia 0,28
N° total de hashtags utilizadas 7
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N° de comentarios de usuarios 226

N° de comentérios resposta de Mateus| 0

N° total de comentarios 226

De acordo com os dados acima, embora seja o segundo perfil com menor nimero de
postagens na andlise de sete dias (apenas duas), as publicacdes do Defensor Mateus
Solano contém o maior nimero de likes e comentarios em total bruto. Esse fato esta
relacionado ao peso da sua imagem midiatica, construida pela atividade em outros
veiculos de comunicacéo (como a TV aberta), associada a quantidade de seguidores
gue o Defensor possui no Instagram, cerca de dois milhdes e cem, o que o coloca
como influenciador com uma rede mais ampla de contatos. Porém, ao relacionar a
guantidade de comentarios com a de seguidores e publicacbes, percebemos que o
perfil € o que possui menos interatividade na rede digital, o que pode ser justificado
pelo alcance da publicacdo em decorréncia dos algoritmos de compartilhamento no
feed dos usuarios, uma vez que postagens sobre outros assuntos mantém a mesma
média de comentarios. O influenciador também foi 0 que menos utilizou hashtags por
publicacdo, uma média de 3,5 por post, o que diminui a associa¢cdo do contetdo com

outros temas e consequentemente o potencial de alcance de mais usuarios.

Quadro 10: Quantificagdo das legendas primeira semana #MaresLimpos - @mateusolanooficial

N° total de postagens 2
Comentérios
N° de legendas informativas sobre 0 0
poluicdo ambiental
N° de legendas de suporte a fotografia
R TR 1 158
voltada a sensibilizacao
N° de legendas com apresentacéo dos
) 1 68
Defensores Mares Limpos
N° de legendas de apoio as a¢des 0 0
promovidas pela campanha

As categorias em destaque no quadro acima apontam a presenca de dois tipos de
legenda nas duas publicagbes analisadas: de suporte a fotografia voltada a
sensibilizacdo do usuario e com apresentacdo do Defensor Mares Limpos. A
guantificacdo manifesta uma diferenca substancial entre o nUmero de comentarios

presentes nas duas categorias registradas, tendo mais do que o dobro de interagdes
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a publicacdo com destaque na imagem e legenda de apoio a fotografia (foram 158
comentarios registrados na publicagcdo presente nessa categoria contra 68 da
postagem com anuncio do ator como Defensor). Durante a semana analisada, nao
foram encontradas publicacdes com legendas informativas sobre poluicdo ambiental

ou com divulgacao das a¢bes promovidas.

Como as legendas de apresentacdo séo pontuais, considerando um momento
especifico de anuncio, optamos por ilustrar uma publicacédo livre do Defensor Mares
Limpos dentro da semana analisada. A publicacdo abaixo, no universo
das registradas, € a que possui maior quantidade de likes (10.785) e comentéarios

(158) e a sua legenda esta na categoria de suporte a imagem publicada.

Figura 13: Screenshot postagem @mateusolanooficial - 15/09/2018

< Foto O < Foto '9

& mateusolanooficial

»% Curtido por institutovidalivre e outras 10.785
pessoas

mateusolanooficial #mudarparapreservar
| #mareslimpos
#geragaodoamanha

#sustentabilidade
9 #cadeiaalimentar = @

® vanusamariandrade Kkkk
VER TRADUGAO

Fonte: Instagram®’

Na publicacdo acima, o ator Mateus Solano constréi uma imagem artistica sem
contextualizacdo aparente, com orientacdo de sentido oferecida apenas pelas
hashtags integradas a legenda. Na fotografia, o ator esta posicionado ao centro da
imagem, com sua cabeca no meio de uma bandeja coberta por sacos plasticos e

rodeado pelo que parecem ser restos de comida. Seu rosto esta repleto de manchas

67 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/Bo-VhNPgxJI/?igshid=1332wnr7sh2jx>. Acesso em:
11 de maio de 2019.


https://www.instagram.com/p/Bo-VhNPgxJl/?igshid=1332wnr7sh2jx
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roxas representando hematomas na pele, sua fisionomia aparenta tristeza e seus
cabelos estdo baguncados por um par de maos mexendo em seus fios. As maos
aparentes na fotografia também seguram o que parece ser uma faca e ligam-se a um
personagem verde, sem cabelos, com tracos pretos no rosto e olhos e bocas em
evidéncia. Na mesa, estdo dispostos jornais de papel, copos plasticos, canudos
plasticos, uma garrafa de vidro e restos de comida. Ao lado da bandeja, um copo de
vidro preenchido por um liquido vermelho.

A imagem fotografada remete ao disco de vinil da banda Secos e Molhados langado
em 1973. No album, os personagens também estao dispostos em bandejas compondo
uma mesa de refei¢cdo junto a outros alimentos. Em referéncia ao nome da banda, o
conjunto de elementos fotografados permite inferir a alusdo da imagem a um
reposicionamento da cadeia alimentar. O personagem verde seria 0 peixe e 0 ator
Mateus Solano seria o principal elemento da sua refeicdo, associando assim aos
espacos de vida de cada espécie, o peixe proveniente de ambiente molhado e o ser
humano de um ambiente seco. O copo com o liguido vermelho seria preenchido por
sangue e, a mesa, posicionada ao fundo do mar, uma vez que este é o habitat natural

dos peixes, estaria repleta de lixos jogados em seu fundo.

Utilizando um recurso imagético repleto de significados, o ator expde uma critica ao
comportamento humano frente aos oceanos e animais, alternando a logica de cadeia
alimentar naturalizada onde o homem atua como elemento superior da teia
alimenticia. Através da imagem, o Defensor também apresenta simbolicamente o
tema da poluicdo nos mares e alguns dos maiores poluentes desse espaco: 0S Copos

e canudos plasticos.

Na legenda, sdo registradas as hashtags #mudarparapreservar, #mareslimpos,
#geracdodoamanhd, #sustentabilidade e #cadeiaalimentar, contextualizando, de
maneira sutil, as discussdes levantadas pela fotografia. Dessa forma, a campanha
Mares Limpos aparece associada ao movimento proposto pelo ator e recorrente em
suas publicacées (mudar para preservar), e a temas como sustentabilidade, cadeia
alimentar e a organizacédo de uma nova geracao constituinte do futuro. Assim, o ator

insere uma nova forma de agendamento da causa na rede digital, através da
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expressdo artistica, e também novos elementos para discussdo e ampliacdo dos

temas vinculados a campanha.

Os comentarios presentes na publicacdo, no entanto, revezam-se entre mensagens
de apoio ao recurso imagético utilizado, proporcionado pela compreensdo dos
simbolos visuais e discussao levantada, e repulsa, fruto de um primeiro olhar para a
fotografia. Mesmo os comentarios que se aprofundaram na interpretacdo da imagem,

nao citaram diretamente a campanha Mares Limpos, mas registraram apoio a causa.

Figura 14: Screenshot comentarios @mateusolanooficial - 15/09/2018

< Comentarios Y | K Comentarios 74

<
S milagoomess Muito bom ter alguém com
a sua influéncia passando a mensagem
sobre sustentabilidade, meio ambiente.
Estamos mais do que na hora de
. . comegar a pensar nos nossos atos.
V'c lisetemarquesmoreira & & & & Gostaria muito que vocé fizesse uma
hS visita onde fago estagio, o INCA esta
i
iniciando suas ages ambientais e
conscientizagéo e seria 6timo ter sua

val_santanna Beeeemmmmm loko !!!!!! ‘6

g andrea_rbarros & & & & ajuda

@ palarettivera Ai meuuuuuu deusssss c*\ syllmineirinhaatriz Sou sua fa trem... ¢a
= 4

£ csouzadani Ai vem gravar em Campos! W syllmineirinhaatriz © .«

\ Téo pertinho de Atafona \ 2

A omarcosveras & @
ﬂ michellepstavares Um pulinho! “»
© Vem mesmo @mateusolanooficial

8 mariadosocorrocarvalho83 Top .

a andrea_rbarros Filme de terror?

opinido no primeiro nivel de compreenséo da imagem, sem aprofundamento sobre o
conteudo, referindo-se ao comportamento do ator posicionado na fotografia. Por outro
lado, quando @milagoomess escreve “Estamos mais do que na hora de comecar a
pensar nos nos nossos atos”, ela desenvolve a subjetividade do conteudo presente
na imagem através do apontamento sobre as atitudes do ser humano frente a
natureza, apoiando a discussao proposta e se colocando dentro dela (“pensar nos
nossos atos”). Grande parte dos usuarios ainda esbogaram reagfes de espanto, apoio

ou repulsa através de emojis.
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3.7 COMO A PRESENCA DA CAMPANHA MARES LIMPOS NO INSTAGRAM SE
ARTICULA AO ADVOCACY?

Apesar da campanha Mares Limpos ter sido lancada, no Brasil, em 2017, s6 em 2019
a ONU Meio Ambiente passou a atuar no Instagram. Nesse cenario, 0s organizadores
da campanha optaram por estender sua articulacdo entre perfis ja atuantes e
influentes na plataforma, possivelmente como modo de marcar presenca em um
espaco no qual, até entdo, ndo circulavam. A estratégia busca aproveitar a
aglomeracao de seguidores no perfil de cada influenciador, sua representativa publica
e relacdo com a causa ambiental, uma vez que ainda era muito incipiente a atuacao
de rede propria. Ora, um ambiente com concentracdo de 1 bilh&o de usuarios ativos
€ uma arena atrativa para a disseminacao de campanhas de apelo social, neste caso,
ambiental, com vistas a mobilizacdo da sociedade civil e construcdo da opiniao

publica.

E nesses termos que compreendemos o investimento da campanha nas redes digitais
e sua consequente apropriacdo, nesses espacos, por personalidades envolvidas com
a causa enquanto estratégias de advocacy. Como foi visto, a partir da analise de
contetdo da amostra de postagens selecionada, essas estratégias podem ter distintas
configuracbes e nuances, o que impacta nos distintos graus de engajamento. Pela
analise empreendida, entendemos que isso pode variar a depender do tipo de
conteldo e sua relevancia para a comunidade sensibilizada pela causa ambiental, dos
usos articulados de imagem e legendas, da periodicidade de postagens, dos modos
de interacdo com os seguidores e, principalmente, das relacbes estabelecidas com

sujeitos e suas trajetérias no espaco publico.

Na analise, a hashtag funciona como ferramenta de coeséo do conteudo produzido e
relacionado a campanha, registrando e reunindo as informac6es produzidas e
associadas a ela e verificando a forca do projeto no ambiente digital. Uma vez que
ndo ha pagina prépria (provavelmente devido a capilaridade da campanha, aderida
por paises com idiomas diferentes) para verificacdo através de marcadores como a
guantidade de seguidores, esse recurso funciona como indicador da mobilizacdo na
rede digital, podendo pautar também a agenda publica de discusséo pois quanto maior

a rede movimentada, maior € a visibilidade da causa. Na pesquisa, além da
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#MaresLimpos, outras hashtags foram evidenciadas, tais como: #onumeioambiente,
#defensoramareslimpos, #SemanaMaresLimpos, #acabecomapolui¢doplastica,
#LimpezadePraias, entre outras associadas a campanha.

No tocante aos perfis analisados durante os sete dias, a conta que acumula maior
total bruto de comentarios e curtidas em suas publicacfes é a do ator Mateus Solano,
sendo 226 mensagens registradas e 18.684 likes especificamente. O perfil da Familia
Schurmann se aproxima da quantidade de comentéarios (150), mas nenhuma outra
conta chega perto de registrar o mesmo total de likes, mesmo que com mais
publicacdes compartilhadas (a @onu_meio_ambiente, por exemplo, possui cinco
postagens e um total de 798 curtidas). O que indica o potencial associado ao tamanho
da rede ligada a uma figura publica, com imagem construida principalmente em outros
espacos de comunicacdo, mas ndo aponta necessariamente para o engajamento
dessa rede, uma vez que apenas as curtidas (mesmo que em numero consideravel)
nao indicam a compreensao do conteudo compartilhado ou mobilizacdo em prol da

causa divulgada.

Esse cenario também se associa ao conteudo das publicagcdes compartilhadas pelas
contas. A publicagcdo com mais curtidas (figura 13), por exemplo, hdo possui ligacao
com o projeto Mares Limpos além do registro, na legenda, da hashtag oficial. Ou seja,
0s seguidores tém ampla liberdade para realizar a interpretacdo do conteudo. Como
consequéncia, ndo houve registro de comentarios referentes a campanha, mas sim
atrelados ao impacto dos recursos imagéticos adotados ou apoio a tematica ambiental
levantada por ele. Por outro lado, o perfil com mais publicacdes desenvolvidas através
de informacfes sobre o tema (s&o cinco publicados pela @onu_meio_ambiente) é a
segunda conta com menos comentarios (19 ao total), fator que ressalta a ambiéncia
digital como um espaco sem predominio de garantias e também a importancia da
manutencdo das contas ao longo do tempo, responsavel por reunir uma rede maior

de seguidores em torno do perfil e aumentar a repercussao das publicacdes.

Apesar disso, percebemos o perfil da Familia Schurmann e da ativista Fe Cortez como
contas potentes para divulgacdo da campanha no Instagram. Com trabalho
diretamente relacionado aos mares e preservacao ambiental, ambos os perfis

produzem contetdo de maneira constante para publicacdo na rede social digital,
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colaborando para manutencdo dos lagcos com a propria rede de seguidores e
acumulando uma média de publicacbes (3) e interacdes (110) relativamente alta
quando comparada aos outros perfis analisados. Através da observacdo desses
perfis, € possivel perceber que eles compartilharam publicagbes mais diversas,
ocupando um maior numero de categorias e, entre elas, as com maior niumero de
comentarios foram as apresentacfes dos Defensores Mares Limpos, retratando uma
divulgacéo importante, mas pontual, e as legendas de suporte a fotografia voltada a
sensibilizacdo, demonstrando a circulacao da participagéo no Instagram em torno das
imagens compartilhadas.

As estratégias de posicionamento da campanha no centro de discussao publica,
através do compartilhamento das publicacbes analisadas, variaram muito, mas entre
elas, podem ser ressaltadas duas caracteristicas. O perfil que mais disseminou
conteudo atraves de informacgdes e dados voltados ao fortalecimento dos argumentos
de suporte a imagem publica da campanha foi o perfil da ONU Meio Ambiente, por ser
um perfil organizacional e responsavel pela administracdo do projeto no Brasil;
enquanto os Defensores, por outro lado, tendem a compartilhar imagens de acdes
cotidianas, sem muita elaboragcéo argumentativa e, talvez por isso, mais acessiveis e

interessantes aos usuarios da rede digital.

Entre os Defensores, € possivel perceber as diferencas entre o contetudo propagado
através da associacdo com o trabalho e rotina de cada um. O ator Mateus Solano
propds a discussdo da tematica relacionada a campanha por meio de uma releitura
artistica; nas publicacbes analisadas da Familia Schurmann é predominante a
utilizacédo de simbolos vinculados ao mar e a rotina deles, como o cenario construido,
no video (figura 6), frente ao veleiro; a ativista ambiental Fe Cortez, por sua vez, se
apresenta nas acfes promovidas pela campanha Mares Limpos na praia; enquanto
Martine Grael e Kahena Kunze sdo gravadas frente ao mar (local onde trabalham,
uma vez que sao velejadoras). Essas observacfes permitem inferir a relacdo dos
influenciadores com a campanha, a utilizacdo de elementos cotidianos associados ao
projeto como cenario para a construgdo das publicacdes e a proposta de interagédo
com os seguidores através de mensagens mais “espontaneas” e fluidas. Tendo em
vista a quantidade de seguidores que relnem no Instagram e a quantidade de

interacdes através dos comentarios e curtidas das postagens compartilhadas com a
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hashtag #MaresLimpos, a constru¢do das publicacdes para atragdo do publico tem
um bom resultado.

O tamanho da rede mobilizada pelos Defensores no Instagram é um importante
recorte a ser considerado, mas também deve ser ponderada a qualidade da interacédo
presente nesse espaco para conversdo dos seguidores em agentes mobilizados e
mobilizadores. E verdade que, entre as postagens analisadas, néo foram encontrados
tensionamentos nos comentarios, 0 que permite inferir o alinhamento da rede
proveniente dos influenciadores com a causa defendida pela campanha, mas a partir
dos comentarios presentes nas publicacdes também ndo surgiram diadlogos e
incentivos a participacéo ou proposicao de acdes, 0 que poderia estreitar e fortalecer
a teia de cidadaos interessados em atuar em prol da causa e, consequentemente, a

estratégia de advocacy.

Apesar da conta administrada pela agéncia responsavel pela organizacdo da
campanha a nivel nacional, a ONU Meio Ambiente, também néo utilizar o potencial
associado ao espaco de comentarios no Instagram, o perfil utiliza-se das publicacdes
para a construcdo de uma imagem publica, ao contrario do que acontece com a
maioria das publicacbes compartilhadas pelos influenciadores marcadas com a
hashtag #MaresLimpos. Através das postagens, no perfil @onu_meio_ambiente, séo
compartilhadas informacdes e dados relacionados a causa defendida como estratégia
de convencimento dos seguidores alcancados pela publicacdo, resultando em
legendas mais longas e densas. A esta condicdo € atribuida uma ambiguidade, uma
vez que, embora sejam construidas para convencimento, esse espaco também pode
incentivar a interacdo, no entanto, legendas compridas limitam o alcance da
mensagem na rede social digital®® e a interatividade ndo é explorada pelo perfil nos

comentarios.

Por meio da analise de conteddo das primeiras publicacdes realizadas pelos
influenciadores, a contar uma semana da primeira publicacdo compartilhada,

percebemos a aplicagdo da campanha mais voltada a divulgacdo de acles

% Dados referentes a quantidade de caracteres de cada rede social digital disponiveis na matéria
“Contador de caracteres nas redes sociais”. Disponivel em: <https://sproutsocial.com/insights/contador-
de-caracteres-nas-redes-sociais/#instagram>. Acesso em: 28 de maio de 2019.
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promovidas no espaco fora Internet. A hashtag também foi associada a fotografias
dos mares, mas nada foi visto relacionando a campanha Mares Limpos a informacdes
e dados sobre a poluicdo plastica nos oceanos, aspecto importante para as
campanhas de advocacy por sua capacidade de conscientizac¢do voltada a construcéo

de uma opinido publica favoravel a causa.

Essa perspectiva evidencia um carater importante da terceirizacdo para
representacdo publica da campanha no Instagram, a falta de controle sobre o
contetdo publicado, tanto em relacdo a quantidade quanto a qualidade (relativa a
concepcao) do que é compartilhado. O conteddo das publicagdes com a hashtag
#MaresLimpos, divulgada pelos influenciadores, pode ter alguma orientacédo prévia
em casos pontuais, mas ndo ha garantias quanto a frequéncia ou mesmo existéncia
de publicacbes (caso do perfil @kunzegrael com somente uma postagem), a

composicao dos metatextos ou associacdes realizadas com as postagens.

Dessa forma, a presenca do perfil ONU Meio Ambiente no Instagram parece uma boa
solucdo para a questdo, tendo em vista a limitacdo de um perfil préprio para a
campanha, pois possibilita mais controle e planejamento sobre o contetudo divulgado.
Validando esse posicionamento, o perfil @onu_meio_ambiente possui a maior
guantidade de publicacbes e hashtags vinculadas as postagens associadas a
campanha Mares Limpos, embora com menor quantidade de likes e comentarios,
aléem de nao haver registro de interacdo por comentario-resposta. Assim, para
ampliacdo do alcance, sdo sugeridas legendas mais curtas, fotografias em alta
gualidade com simbolos visuais que ajudem a ilustrar a causa ou proposicao
divulgada e continuacdo da comunicacdo estabelecida através das respostas aos

guestionamentos interativos presentes nas legendas.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Esta monografia debruca-se a analise de contetdo das publica¢cBes relacionadas a
campanha Mares Limpos no Instagram, a fim de compreender as estratégias
comunicacionais adotadas em rede social digital, vistas enquanto préaticas de
advocacy. A partir da metodologia de andlise de conteddo, foram investigadas as
publicacdes associadas ao projeto, com mapeamento realizado por meio da hashtag
#MaresLimpos, em cinco contas oficialmente vinculadas a campanha -
@onu_meio_ambiente, @kunzegrael, @familiaschurmann, @fecortez e
@mateusolanooficial — partindo das categorias operacionais definidas, como

legendas, comentarios, fotografias, videos, curtidas e outras hashtags utilizadas.

A partir da primeira parte deste trabalho, foram reunidos conceitos e discussfes de
base sobre estratégias de advocacy e o potencial associado a atuacédo de campanhas
de mobilizacdo e construcdo da opinido publica nas chamadas redes sociais digitais.
Em seguida, foi apresentado o Instagram, plataforma que reune as publicacdes
caracterizadas como objeto de estudo desta analise, e fenbmenos contemporaneos
em evidéncia na rede social digital como agentes na promocao da estratégia, os

influenciadores digitais e as hashtags.

Na terceira parte desta monografia, foi apresentado o processo metodolégico adotado
para compreensdo do desenvolvimento desta analise e, por fim, identificados os
dados coletados referentes a presenca da campanha no Instagram, com o objetivo de
investigar o objeto de estudo e alcancar os objetivos propostos no decorrer deste
trabalho. Neste capitulo, sdo apresentadas consideracfes sobre a analise de
conteudo realizada, em entrelacamento as discussfes empreendidas nos capitulos

anteriores quanto as midias participativas e a estratégia de advocacy.

A comunicacao, neste trabalho, é observada em articulacdo com as estratégias de
advocacy ao proporcionar condi¢gbes praticas para propagacdo de informacdes e,
principalmente, para estruturagdo de uma rede social amplamente alinhada e

engajada com a causa levantada. No mundo contemporéaneo, a visibilidade das
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articulacdes estabelecidas e estratégias de comunicacdo adotadas € potencializada

por uma nova dimensé&o social, referenciada aqui como as redes sociais digitais.

Assim, com o objetivo de promover o objeto pleiteado e incidir na percepc¢éo publica
para efetivacdo da mudanca proposta pela campanha Mares Limpos, a comunicagao
na rede social digital torna-se imprescindivel uma vez que ela se torna responsavel
por relacionar a demanda requerida a potenciais apoiadores presentes na sociedade,
bem como transmitir demandas, informacdes e reflexdes (ESPARCIA, 2011). Dessa
forma, o Instagram aparece como espaco propicio ao espraiamento da informacao e
mobilizacdo voltada ao processo de conscientizagédo da populacdo sobre uma causa
de interesse publico.

Além disso, um objetivo da campanha de advocacy, potencializado por uma
plataforma estruturada no compartilhamento de fotografias, € a utilizacdo desse
recurso como forma de sensibilizacdo da opinido publica. Imagens séo recursos de
rapida apreensdo que podem ser utilizados para ilustrar as condicbes a que a
campanha se refere (poluicdo nos mares), assim como as mudancas propostas
(mares limpos), fortalecendo o trabalho de divulgacdo de evidéncias concretas e
auxiliando na construcdo de uma percepcao publica alinhada & causa requerida. E
importante salientar que a estruturacdo das publicacbes em torno dos metatextos
também carrega a possibilidade de ampliacdo da poténcia comunicativa da
mensagem, auxiliando na compreensao dos seguidores alcancados e na transicao

entre cidadao consciente do problema e mobilizado para resolucdo da questéo.

O Instagram também se torna um ambiente propicio ao compartilhamento de causas
de interesse publico a medida que as campanhas sédo construidas em um espaco
gratuito e sem limitagdes relacionadas a quantidade de conteudo compartilhado.
Nesse contexto, a utilizacdo da hashtag aparece como recurso de registro e
agrupamento do conteddo produzido associado a campanha, ndo sO por pessoas
vinculadas oficialmente a ela, mas também por cidadaos alcancados e engajados a
causa. Assim, a utilizacdo de uma hashtag oficial (#MaresLimpos) também auxilia na
visualizacao da repercusséo das atitudes divulgadas através da verificacdo da adesao
por parte da sociedade civil, que também divulga seu modo de vida no ambiente on-

line, propagando atitudes sustentaveis entre redes de amigos proximos. Isso é
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reforcado pelo uso de outros termos chave associados a campanha e disseminados
em rede, tais como #menosllixo, #mudarparapreservar, #geracdodoamanha,

#sustentabilidade, #consumoconsciente, entre outros.

Para embasamento da opinido da sociedade civil e dos tomadores de deciséo, as
campanhas de advocacy e lobby utilizam-se da disseminacao de informacgdes e dados
a respeito do objeto pleiteado para fortalecimento da imagem publica da causa, como
visto na fundamentacao tedrica desta monografia. Nas publicacdes analisadas no
Instagram presentes nessa monografia, esse aspecto se torna visivel nas legendas
construidas e nas imagens compartilhadas, com o objetivo ndo sé de convencimento
argumentativo como de sensibilizacdo dos seguidores alcancados pela postagem. O
conjunto de metatextos se configura, assim, como potente recurso de sensibilizacao

e possivel mobilizacdo em prol da causa defendida.

No tocante aos Defensores Mares Limpos, séao vinculados influenciadores digitais com
trabalho reconhecido relacionado ao meio ambiente e aos oceanos. Assim, sobre a
rede reunida por essas personas, € presumido interesse sobre a tematica afim e algum
conhecimento prévio sobre o assunto, otimizando a relacdo divulgacdo e
engajamento. Apesar disso, devem ser observadas as peculiaridades referentes a
participacdo de cada influenciador e o objetivo da estratégia associada a campanha
de advocacy. Embora o atravessamento dos Defensores seja propicio ao dialogo,
sensibilizacdo e convencimento da sociedade civil pelo papel de referéncia que
mantém, essa atuacdo € pouco explorada no tocante a campanha, sendo
desenvolvida apenas através das publicacées, uma vez que ha pouca ou nenhuma

interacdo com o0s seguidores no espaco de comentarios.

Com a analise de contetdo pudemos observar a atuacao da campanha Mares Limpos
no Instagram, através da hashtag oficial #MaresLimpos e de influenciadores com
historico discursivo relacionado a preservacdo ambiental, como tatica comunicacional
para efetivacdo da estratégia de advocacy. Ou seja, por meio da analise foi possivel
notar a articulagédo com esses influenciadores e a utilizagcdo da hashtag como forma
de promocgao da causa defendida no ambiente digital para insercdo do tema na

agenda publica de discusséo e engajamento da sociedade civil a favor do projeto.
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Assim, a causa de interesse publico (preservacdo dos rios e oceanos para mares
limpos), defendida aqui pela estratégia de advocacy, pode ser conhecida pelos
usuarios ativos no Instagram, assim como também os comportamentos promovidos
pela campanha e acdes divulgadas. O objetivo estratégico entdo, € voltado a auxiliar
0 cidaddo para incidéncia na manutencdo das solucbes propostas (preservacao
ambiental através da reciclagem e reducéo no consumo de plasticos de uso Unico) e,
concomitantemente, pressao sobre a esfera governamental para ado¢ao de politicas

publicas voltadas a sustentabilidade.

Vale relembrar que as estratégias de advocacy sédo observadas, neste trabalho, dentro
de um sistema politico estruturado em torno da democracia deliberativa, o que
corrobora para o planejamento de agcdes em causas de interesse publico e possibilita
a efetivacdo politica dessas propostas. Por ultimo, também €& importante salientar a
articulacdo na rede social digital com outras atividades de mobilizacdo fora do
ambiente digital, 0 que potencializa a estratégia de advocacy da campanha Mares

Limpos ao apresentar formas diversas de colaboracéo e adeséo do publico.
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