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RESUMO

Este artigo expbe um estudo de caso sobre o uso do Instagram e do Facebook pelo Instituto
Maranhdo Sustentavel. A pesquisa visa analisar a comunicacdo digital de uma organizacédo do
Terceiro Setor, utilizando métodos quanti-qualitativos, com o suporte teérico de Torres (2018),
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) e outros. Como resultado, verificou-se que métricas
favoraveis sdo alcancadas, porém avangos sao necessarios quanto a profissionalizacdo de sua
comunicacéo.

PALAVRAS-CHAVE
Comunicacéo Digital; Terceiro Setor; Midias Digitais; Instituto Maranhdo Sustentavel.
ABSTRACT

This article presents a case study on the use of Instagram and Facebook by Instituto Maranhao
Sustentavel. The research aims to analyze the digital communication of a Third Sector
organization, using quanti-qualitative methods, with the theoretical support of Torres (2018),
Kotler, Kartajaya and Setiawan (2017) and others. As a result, it was found that favorable
metrics are achieved, but advances are needed regarding the professionalization of their
communication.
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INTRODUCAO

A comunicacdo mediada por redes sociais digitais € um fenbmeno recente, que vem se
difundindo em diversos setores da sociedade. Isso se aplica, inclusive, ao contexto
organizacional. Sabe-se que as estratégias comunicacionais se configuram como um dos pilares
para sustentacdo de toda e qualquer organizacdo. Com o advento e consolidacdo das novas
tecnologias da informac¢ao e comunicagdo (TIC’s), em especial a partir do padrao tecnologico
daweb 2.0 (GOMES, 2018), as a¢Ges organizacionais passaram a ser planejadas com vistas aos
resultados que podem ser alcancados no ambiente digital. O Terceiro Setor, assim como
aconteceu em boa parte dos ambitos sociais, também langou méo das oportunidades abertas
pela utilizacdo eficiente e eficaz das midias digitais, principalmente pelo seu potencial de
mobilizacdo e engajamento. E importante lembrar que essas entidades fazem continua
prospecc¢do de recursos junto a parceiros, a fim de garantirem sua sustentabilidade.

O Instituto Maranhdo Sustentavel (IMAS) tem se destacado pela atuacdo em causas
socioambientais, culturais e politicas, nos ultimos oito anos. O pioneirismo e a inovacgao de seus
projetos na area ambiental trouxeram vérias conquistas para essa Organizacdo da Sociedade
Civil (OSC) que tem, como missao, a promocao e apoio ao desenvolvimento auténtico, pautado
em valores socioambientais.

Em 2019, a organizacdo esteve entre as 10 Solugc6es Inovadoras que contribuiram para os
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), da Organizagdo das Nac¢Ges Unidas (ONU),
no grupo de trabalho Sociedade Civil da Agenda 2030 e Instituto Democracia e
Sustentabilidade. Foi, ainda, semifinalista do Prémio Brasil Criativo (Ministério da Cidadania
e 3M). Esse desempenho e a energia da entidade na promocao da sustentabilidade direcionaram
0 nosso olhar para o estudo de sua atuacéo.

Diante de um cenario em que o uso das midias sociais assume papel de destaque na
propagacédo de valores e da necessidade de amplificagdo dos ideais das Organizagdes Sociais,
esta pesquisa busca compreender: como a utilizagdo das redes sociais digitais pelo Instituto
Maranhdo Sustentavel tem contribuido para o cumprimento de seus objetivos? Para isso,

levantamos a hipotese de que a presenca digital do IMAS alcancava métricas favoraveis nas
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midias sociais e esses resultados se revertiam em mais adesdo as causas defendidas pelo
instituto.

Como estratégia de pesquisa, 0 artigo caracteriza-se como um estudo de caso, ja que foi
feita analise de apenas uma organizacao social que adota o uso de ferramentas digitais em seu
escopo comunicativo. Para pesquisa qualitativa, foi realizada entrevista semiestruturada com
membro da Organizagdo Social. Ja a pesquisa quantitativa contou com analise das redes sociais
utilizadas através das seguintes métricas: frequéncia de postagens, tipo de postagem publicada,
interacdo do publico e alcance do perfil nas redes.

No primeiro tépico, apresentamos uma contextualizacdo sobre as Organizagdes Sociais
e as especificidades de sua comunicacdo, apontando as problematicas dessa interface. Em
seguida, refletimos sobre o conceito de midias digitais e acerca da utilizacdo de plataformas de
redes sociais no mundo contemporaneo. Por fim, expomos o diagnostico do uso das midias
sociais (Instagram e Facebook) do Instituto Maranhdo Sustentavel, a partir de métricas

adequadas para cada uma dessas ferramentas de comunicagéo digital.
1. O TERCEIRO SETOR E A COMUNICACAO

O termo Terceiro Setor refere-se a uma série de instituicbes diversas, que vao desde
OrganizacGes Ndo Governamentais (ONGS) a igrejas, fundacgdes, santas casas, sociedades,
institutos, organizages, entidades, entre outros, podendo ser tanto de Direito Privado quanto
Publico, com os mais diversos objetivos, formas de atuacdo, mobilizacdo e financiamento.
Apenas no Brasil, 709 mil (86%) sdo associag¢bes privadas, 99 mil (12%) sdo organizacbes
religiosas e 12 mil (2%) sdo fundacdes privadas (LOPEZ, 2019). Todos 0s 5.570 municipios
brasileiros possuem, ao menos, uma organizacao dessa natureza.

Devido a tamanha diversidade, faz-se necessario definir, de fato, o que é o Terceiro Setor
e quais sdo os critérios estabelecidos para tal. Pela propria nomenclatura, o termo pressupde a
existéncia de outros setores, referentes ao modo de organizacdo econdmica no capitalismo
moderno. “A divisdo da sociedade em trés setores ajuda na compreensao do fendmeno social
da interrelacéo entre eles, mas é importante saber que essa relacdo nem sempre € harmonica:
as vezes é dialética e contraditéria.” (CHAGURI, 2011, p. 2).
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O Primeiro Setor consiste no Estado, destinado a organizar, produzir e manter os direitos
e deveres individuais e o bem-estar social. Ja 0 Segundo Setor se refere aos atores privados
que possuem como objetivo bésico a obtencdo de lucros. O Terceiro Setor, que vem da
expressao norte-americana third sector, serve para caracterizar toda organizacdo que possui
funcdo social, mas nédo é o Estado, e que ndo tem fins lucrativos.

Em resumo, as organizagdes do Terceiro Setor surgem a partir do interesse comum de
um grupo de pessoas, organizadas de forma autdnoma, para atuar em determinada causa social
e, a partir da formalizacdo, tornam-se uma Organizacdo da Sociedade Civil (OSC). Fontes e
Eichner (2001, p. 193) ainda incluem outros aspectos como fundamentais para a definicdo do
Terceiro Setor, como “[...] envolver participacdo voluntaria de seus membros, isto é, trabalho
nao remunerado” e produzir beneficios publicos. No Brasil, esse setor passou a ser conhecido
por meio das ONGs, termo bastante difundido, mas que vem caindo em desuso, nos ultimos
anos, por vincular a imagem das organizagdes ao Estado.

Nas Ultimas décadas, o Terceiro Setor passou por uma série de burocratizacfes, o que
Ihe conferiu problemas antes ndo existentes. Como apontam Fontes e Eichner (2001, p. 194),
“[...] as antigas instituicbes filantropicas e de caridade estruturavam-se em padrbes
organizativos mais simples, com mecanismos de financiamento e alocacdo de recursos
humanos menos profissionalizados”. Nesse sentido, uma necessidade que vem despontando ¢
a utilizacdo de estratégias de comunicacdo para diversos fins, entre eles, de sustentabilidade
financeira.

Como indica Adulis (2002, p. 01), “[...] a captacdo de recursos € um dos maiores desafios
que as organizacdes do terceiro setor enfrentam na atualidade”. Um trabalho comunicacional
estratégico pode, portanto, ser “[...] instrumento para atingir suas metas, visando seu sustento
e manuten¢do social” (LIMA, 2012, p. 17). Além disso, o Terceiro Setor, assim como 0s
demais, necessita da propagagao de seus servicos, “[...] para que seja agregada credibilidade
politica as suas a¢des perante os poderes publicos e para que sejam atraidos novos investidores
ou consolidados os parceiros ja existentes” (SOARES; FERRAZ, 2006, p. 51).

E interessante perceber as peculiaridades da interface OSC/Comunicagdo. Conforme
aponta Lima (2012, p. 17), a principal meta a ser atingida por essas organizag0es diz respeito

a transformac&o do olhar publico sobre ideais socioculturais. Em geral, devido a isso, as OSCs
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possuem imagem positiva junto a opinido publica pelo apoio e defesa em suas causas.
Entretanto, a autora observa que, quando envolvidas com o Primeiro ou Segundo Setor, as
organizagdes podem ser postas em debate acerca de sua confiabilidade.

Outra questdo especifica diz respeito as resisténcias desse tipo de organizacdo quando a
adesdo a um projeto de marketing, por acreditarem que este seria um recurso “traigoeiro”, de
conotacdo negativa e meramente mercadoldgico. Entretanto, pode-se observar que, cada vez
mais, 0S gestores estdo buscando novas maneiras de se apropriarem das ferramentas,
utilizando-as de maneira benéfica, conforme observa Lima (2012).

Contudo, a maior dificuldade apontada €, de fato, financeira. Com pouca renda para o
financiamento das agdes e para a manutencdo das OSCs, 0s recursos destinados ao
investimento em comunicacgao ficam mais limitados. As produgdes comunicacionais, muitas
vezes, ocorrem de maneira pontual, em geral, durante a execucdo de projetos especificos, o
que dificulta a periodicidade e qualidade do material. Questdes como o pagamento de um
profissional da area e a compra de espacos em midia tradicional s&o, em geral, inviabilizadas,
considerando seu alto custo. Em razéo disso, uma das solugdes disponiveis é o uso das midias

digitais na publicidade de suas a¢des, principalmente por apresentarem op¢oes de baixo custo.

A possibilidade de ampliar sua comunicacdo de forma ndo onerosa, atraves
das redes sociais digitais e da internet, pode representar um meio de nao
apenas ampliar o leque de emissao de mensagens publicitarias, como de atrair
o0 cidadao comum para o financiamento e participagdo em projetos de impacto
social. Os usuarios das redes digitais, percebendo que uma ONG lidera um
movimento social que eles idealizam, podem cooperar com a disseminagéo
‘viral” das mensagens e, inclusive, com apoio financeiro (LIMA, 2012, p. 21).

Apesar de todas as problematicas citadas anteriormente, a conexdo que se estabelece
entre Organizacfes Sociais e seus publicos é bastante positiva, o que faz alavancar e
potencializar o compartilhamento de sua comunicacgdo de maneira organica, principalmente se
veiculadas nas redes sociais da internet. Como veremos a seguir, as midias digitais
representam, hoje, um dos meios mais criativos de se fazer comunicagdo — e as OSCs estédo

comecando a ficar mais atentas a isso.
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2. AS MIDIAS DIGITAIS

Diante das mudancas estruturais que ocorreram na economia, na politica e na sociedade,
nas Ultimas décadas, principalmente no que se refere ao avango da tecnologia, € justificavel que
também as relacdes entre o publico e organizacdes fossem alteradas. Com as midias digitais, a
interacdo tornou-se mais fluida e dindmica, aliando as ferramentas com potencial democratico
da internet as necessidades de comunicacdo como um todo.

Segundo Recuero, Bastos e Zago (2015, p. 23), as redes sociais podem ser definidas como
“[...] metaforas para a estrutura dos agrupamentos sociais. Elas sdo constituidas pelas relactes
entre os individuos e vao servir como estrutura fundamental para a sociedade”. Esse conceito ¢
anterior ao surgimento da internet. No digital, por sua vez, as redes sociais “[...] sdo traducoes
das redes sociais dos espacos off-line dos individuos, de suas conexdes sociais”. No espago on-
line, ainda segundo a autora, as redes “sdo demarcadas ndo somente pelos rastros deixados pelos
atores sociais e pelas suas producfes, mas também pelas suas representacées” (RECUERO;
BASTOS; ZAGO, 2015, p. 23).

Nota-se que Torres (2018, p. 153) diferencia redes sociais de midias sociais, ja que,
embora semelhantes, as midias t¢ém um “[...] maior foco na publicacdo e compartilhamento de
conteido, e um menor foco na conexao e troca de informagdes entre pessoas cadastradas”.
Atualmente, as midias sociais digitais sdo tdo presentes no cotidiano que esses diversos termos
se confundem e séo assimilados da mesma maneira pelos usuérios das diferentes plataformas.

Segundo pesquisa realizada pelas plataformas We Are Social e Hootsuit*3!, o Facebook e
0 Instagram sdo as plataformas mais populares no Brasil. O Facebook é a maior midia digital
existente no mundo, com mais de 2 bilhGes de usuarios ativos. Lancada em 2004, a rede é
gratuita para os usuarios, que criam perfis para compartilhamento de interesses pessoais, trocas
de mensagens privadas e publicas entre si e participacdo em grupos. O Instagram, por sua vez,

é outra midia digital pertencente & mesma corporagio®®?, sendo esta mais focada no

131 pesquisa realizada em 2020. Mais informagdes disponiveis em https://wearesocial.com/digital-2020. Acesso
em: 31 mai. 2021.

132 A plataforma Instagram foi adquirida pela empresa Facebook em 2012, pelo valor de 1 bilhdo de ddlares, e,
desde entdo, ambas compartilham funcdes e ferramentas.
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compartilhamento de diversos formatos audiovisuais. Ambas funcionam de maneira integrada
e seus recursos podem ser compartilhados entre si.

Com tantas ferramentas disponiveis para a utilizacdo publica, a presenca digital das
organizacOes tem sido cada vez mais demandada. Kotler, Kartajaya e Setiawa (2017, p. 62), em
seu classico “Marketing 4.0”, fala sobre as novas exigéncias do publico, que, mais empoderado
e situado em um contexto mais transparente e horizontal, anseia pela “[...] aplicacdo perfeita de
tecnologias que lhes permitam atingir seu pleno potencial e, a0 mesmo tempo, tornarem-se
empaticos”.

As marcas, que em uma economia digital sdo a “[...] representacdo da experiéncia total
que uma empresa proporciona aos seus clientes” (KOTLER; KATAJAYA; SETIAWA, p. 65),
investem para gerar relacionamento com seus publicos, a fim de torné-los defensores da marca,
advogados fiéis que se engajam em suas atividades on e offline. Isso, para toda e qualquer
organizacao social, gera demandas de exceléncia em sua presenca digital.

Alguns autores buscam a criagdo de metodologias que formatem a utilizacdo das midias
digitais por empresas de maneira estratégica. Por exemplo, Conrado Adolpho (2011) enfatiza
que, no Marketing Digital, a metodologia mais adequada para aplicacdo esta estruturada em
8Ps, que sdo classificados como Pesquisa, Planejamento, Publicacdo, Promocédo, Propagacao,
Personalizacdo e Precisdo — uma derivacgao dos 4Ps do mix de marketing tradicional (Produto,
Preco, Pragca e Promocéo).

Destacamos a Precisdo, que se refere a “[...] mensuracgao de todos os resultados advindos
de uma determinada campanha ou acdo promocional” (ADOLPHO, 2011, p. 52), e revela a
necessidade de medir as informacdes obtidas no processo de comunicacdo digital, em busca de
melhores resultados, que sdo processados a partir dos indicadores-chaves de desempenho
(KPIs). Os principais, segundo Daniel Rowles (2019, p. 234), referem-se as “[...] atividades
suscetiveis de serem mensuradas on-line e que impactam a quantidade de pilares construidos”.
Eles estdo intrinsecamente ligados a analise de dados que, em geral, sdo fornecidos por
ferramentas pagas ou gratuitas de geracao de relatdrios. Para o autor, devem ser utilizadas tanto
métricas quantitativas quanto as qualitativas, para uma analise mais completa.

Todas essas informagfes servem como base para a pratica comunicacional nas midias

digitais. As organizacdes sociais conectadas as transformacgdes da internet, por exemplo,
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utilizam-nas como meio de mobilizacdo dos publicos, para que estes possam contribuir com
uma causa, além de servirem de suporte informativo e de oferta de contetdos diversos sobre o

assunto, sendo instrumentos relevantes para a construgdo de suas praticas.
3. ANALISE DOS DADOS

Para entender como o Terceiro Setor tem utilizado as redes sociais, atualmente,
estudamos o caso do Instituto Maranhdo Sustentavel, organizacao existente ha quase dez anos.
Como assegura Yin (2005), essa delimitacdo permite o estudo de um fendmeno contemporaneo
dentro de seu contexto da vida real, a partir de multiplos métodos de coleta de dados, a fim de
contemplar todo o escopo necessario ao estudo.

O presente artigo analisou dados qualitativos, com base em entrevista estruturada,
contendo 17 questdes abertas, realizada com Luzenice Macedo, membro fundadora da
Organizacdo Social. As respostas foram enviadas no dia 27 de outubro de 2020, virtualmente,
pela plataforma Google Forms. Foram coletados também dados quantitativos, referentes as
métricas do Instagram e Facebook da Organizacdo, no trimestre de julho a outubro de 2020.
Os dados foram obtidos por meio de relatorios gerados pelas proprias plataformas,
disponibilizados pelo Instituto para a producéo desta pesquisa.

Foram levantados dados de frequéncia, tipo de postagem, interacdo e audiéncia nessas
redes. Durante o periodo de analise, o Instituto Maranhdo Sustentavel estava em campanha para
captacdo de recursos, 0 Vidas em Conexd0'®, projeto que formou uma rede solidéria nas
comunidades vulneraveis proximas a sede do instituto durante a pandemia de Covid-19.

Discutiremos os dados adiante, analisando-os com base na literatura sobre midia digital.
Como recurso metodoldgico, foram estabelecidas trés categorias de andlise, sendo estas:
seguidores, engajamento e postagens.

133 Mais informag@es disponiveis em: www.maranhaosustentavel.org.br/vidas-em-conexao. Acesso em: 31 mai.
2021.
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3.1 Seguidores
Os seguidores de uma pagina sdo importantes, pois constroem uma comunidade virtual.
Além disso, eles ajudam a construir a reputacdo de uma pégina, atraindo mais visibilidade.

Recuero (2009, p. 108) aborda o tema a partir da seguinte metafora:

Os sites de redes sociais permitem aos atores sociais estarem mais conectados.
Isso significa que hd um aumento da visibilidade social desses nds. A
visibilidade é constituida enquanto um valor porque proporciona que 0s nés
sejam mais visiveis na rede. Com isso, um determinado n6 pode amplificar os
valores que sdo obtidos através dessas conexdes, tais como o suporte social e
as informacdes. Quanto mais conectado esta o n6, maiores as chances de que
ele receba determinados tipos de informagéo que estéo circulando na rede e
de obter suporte social quando solicitar.

Logo, essa visibilidade estd condicionada ao status social e também a capacidade de
alcangar ainda mais “nds” nessa teia complexa das midias digitais. Isso ndo significa que o
Instituto deixaria de viabilizar suas acGes sem isso; mas, sim, que hd uma oportunidade de
amplificar sua voz, somando-se a tantas outras.

Partindo para a analise do corpus, observamos que a fanpage no Facebook (Instituto
Maranhdo Sustentavel) possui 1.017 seguidores e o perfil do Instagram
(@maranhaosustentavel) tem 1.827 seguidores!®, o que representa mais da metade de
beneficiarios diretos (um total 2.330 pessoas) desde sua fundagdo, em 2019%°. No WhatsApp,
por exemplo, citado durante a entrevista como a midia digital mais utilizada para a comunicacao
do IMAS, sdo 1.228 pessoas diretamente em conexdo com a entidade.

Segundo opinido de sua fundadora, Luzenice Macedo, o IMAS tem conseguido se
comunicar com alguns de seus publicos-estratégicos (informagcéo verbal)**®. Ela fala que “[...]
formadores de opinido, outras organizagdes, poder publico ¢ empresas” sdo os publicos aos
quais o Instituto possui maior acesso. Entretanto, “[...] o maior gargalo, que ndo avaliamos
sistematicamente por falta de recursos, é o impacto da comunicag&o junto aos beneficiarios, nas

comunidades de entorno do IMAS”.

134 Dados atualizados no dia 01 de abril de 2021.
135 De acordo com dados disponiveis em: www.maranhaosustentavel.org.br/portfolios. Acesso em: 31 mai. 2021.
136 Entrevista concedida no dia 27 de outubro de 2020.
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Outro ponto a se analisar é o perfil desses seguidores. Tanto no Facebook quanto no
Instagram, identificamos que o principal publico das redes é formado por adultos de 25 a 44
anos (quanto a faixa etaria) e mulheres (quanto ao género). Segundo pesquisa divulgada pelo
Global Web Index, em 2019, essa faixa etaria utiliza as redes sociais por menos tempo, o0 que
pode impactar no nivel de interacdo dos seguidores com as postagens. Além disso, por se tratar
de um perfil defensor de causas sociais, seria interessante que a juventude estivesse mais
presente. Para Kotler, Kartajaya e Setiawa (2017), os jovens sdo agentes de mudanca e
definidores de tendéncias, ou seja, podem influenciar outras geracGes a adotar novos
posicionamentos.

Outro destaque diz respeito a posi¢cdo das mulheres, que sdo maioria entre os seguidores.
Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawa (2017), elas, junto a juventude e aos netizens (cidadaos
da internet), representam uma grande subcultura digital, que influencia a cultura dominante. As
mulheres sdo as maiores coletoras de informacdo, porque conversam e pesquisam sobre o
universo das marcas e instituicdes antes de apoia-las, o que pode dar forca em sua relacdo com
o IMAS.

3.2 Engajamento

Essa métrica mostra o nivel de interacdo do publico com as publicacdes do Instituto e
podem nos dar pistas do quanto os seguidores estdo se envolvendo nas causas que o IMAS
comunica pelas redes digitais. Torres (2018, p. 210) afirma que “[...] € muito importante que
as pessoas sintam que podem participar e serem ouvidas”. Esse ¢ um dado chave para a anélise
de uma rede social, pois, para o autor, a tendéncia ¢ “[...] cada vez mais criar relacionamentos
duradouros com seu consumidor, desenvolvendo sua marca por meio do contedo multimidia
e da interagdo constante e personalizada” (TORRES, 2018, p. 353).

Para Luzenice Macedo, fundadora associada, existe um bom relacionamento com o
publico nas redes. Ela afirma que “[...] ha constantes manifestacdes de interesse em tomar parte
dos nossos processos e/ou projetos, ainda que ndo se materialize sempre” (informagao

verbal)¥”. Além disso, sobre o projeto em andamento no periodo analisado, ela destaca que

137 Entrevista concedida no dia 27 de outubro de 2020.

Revista Iniciacom — Vol. 10, N. 3 (2021)



_V_ Revista
]
>o< INTERCOM I"IBIAB“M -
Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicacéo Revista Brasileira de Iniciogéo Cientifica

“[...] a campanha de arrecadagdo de dinheiro para a¢des de enfrentamento a pandemia foi muito
exitosa, demonstrando o nivel de confianga nas agdes do IMAS”.

No Facebook, houve o total de 387 acGes realizadas pelos usuérios. Destas, foram 138
reacOes, 59 cliques, 20 mensagens, 165 visualizacbes de videos e 5 comentarios, tudo de
maneira organica, ou seja, ndo-paga (GRAFICO 1). O publico interagiu, em quantidade, mais
no Instagram do que no Facebook, somando o total de 986 ac6es no perfil do IMAS. Dessas,
57 sdo comentérios, 849 curtidas, 62 envios, 18 salvos e 25 acBes a partir dos stories
(GRAFICO 2).

Gréfico 1. Acdes no Facebook Graéfico 2. Agdes no Instagram

m ReacGes m Cliques m Curtidas B Envios m Salvos

= Mensagens m Visualizagdes de video . L
m Stories = Comentarios

= Comentarios

Fonte: Facebook.

E interessante perceber que a comunicacio nas redes do IMAS promove certo
engajamento das pessoas. Somando as duas redes sociais, por exemplo, obtivemos o total de 62
comentarios. Todos sdo positivos e reforcam o apoio e reconhecimento, demonstrando que 0
instituto carrega imagem favoravel nas redes e fora delas. Porém, ha resposta do IMAS em
apenas um dos comentarios, o que pode ser prejudicial tanto para a obtengdo de mais alcance
na postagem quanto porque a devolucdo do comentario é uma das maneiras mais efetivas de
estabelecer o relacionamento com o publico. No Instagram, um dado interessante sobre 0s
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comentarios € que a maioria consiste apenas em emojis, icones que representam emocdes, 0 que

expressa um baixo nivel de envolvimento com as postagens.

3.3 Postagens

No Facebook, tivemos um total de 24 publicacbes no periodo, enquanto no Instagram
houve 32 (sendo 12 stories). O volume é baixo nas duas midias, considerando que a frequéncia
de postagens é um dos requisitos essenciais para manter o interesse do publico pelo contetdo.
Torres (2018, p. 224), ao falar sobre sites, afirma que a “[...] Internet € muito dindmica, e as
pessoas querem estar atualizadas. Portanto, quanto maior a frequéncia de atualizacao [...], mais
interessante ele sera para o publico-alvo”.

Em relacdo ao Facebook, o tipo de publicagdo com mais engajamento foi um album de
fotos, que teve sete reacdes e dois compartilhamentos e, em segundo lugar, uma imagem com
uma colagem de varias fotos, com 3 curtidas e 3 compartilhamentos. Ambas carregam como
conteddo os resultados do projeto Vidas em Conexéo.

Ja em relacdo ao Instagram, das publicagdes que mais engajaram, a primeira € uma
imagem e tem como mensagem a divulgacdo de um mini curso virtual, com 82 curtidas, 9
comentarios, 14 compartilhamentos e 8 salvos. A acdo é resultante de convénio entre o IMAS
e outras instituicoes e, pela marcacao dos perfis, 0s parceiros puderam interagir com o post. A
segunda que mais engajou diz respeito ao mesmo carrossel de fotos que teve destaque no
Facebook, contabilizando 79 curtidas e 5 comentarios.

CONSIDERACOES FINAIS

Analisando a performance nas midias digitais Instagram e Facebook, do Instituto
Maranhdo Sustentavel, percebe-se que o cenario citado por Lima (2012, p. 17) sobre a
comunicacgdo no Terceiro Setor, quanto a imagem positiva de Organizagdes da Sociedade Civil
junto ao publico, foi corroborado nesta pesquisa. Para a construgdo deste artigo, levantamos a
hipotese de que a presenca digital do Instituto Maranhdo Sustentavel alcancava meétricas
favoraveis nas midias sociais. De certa forma, pode-se comprovar isso.

Assim como afirmou Luzenice, fundadora do IMAS, o cenério, apesar de limitado em

recursos, € bastante positivo, pois ainda consegue alcancar os objetivos principais da
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instituicdo. Em suas palavras: “Somos cientes das nossas limitacdes e dos caminhos que
poderiamos percorrer; procuramos nos qualificar para aperfeicoar 0s processos de
comunicagio e estamos atentos as oportunidades para tanto” (informagao verbal)%,
Pode-se perceber que o modelo de comunicacgéo do Instituto Maranhdo Sustentavel nas
midias digitais supre, principalmente, suas demandas institucionais, divulgando suas acdes e
praticas cotidianas. Para isso, foca principalmente na criacdo de postagens com os resultados
de projetos, obtendo, dessa forma, um retorno positivo em sua imagem quanto ao publico.
Entretanto, é fundamental que sejam criadas a¢6es que estimulem o relacionamento com
0 publico, para que as vozes sejam amplificadas nas midias digitais quando se tornar necessario.
O dialogo com os atores de uma mesma causa pode potencializar ainda mais o discurso. Além
disso, percebe-se que a atua¢do em parceria com outras instituicdes pode ser bastante benéfica,
jaque o interesse em comum faz somar o alcance e traz novas oportunidades de captacao.
Ainda ha um longo caminho a ser percorrido no que diz respeito a utilizacdo das midias
digitais por OrganizacGes da Sociedade Civil. Ja comprovadamente necessarias a construcéo de
um relacionamento direto com o publico — beneficiarios e contribuintes — a utilizacdo desses
ambientes digitais precisa se tornar ponto de destaque nas estratégias organizacionais. Além de
fortalecer a imagem da instituicdo e divulgar suas ac¢bes praticas, as midias, como visto aqui,

podem criar verdadeiras comunidades defensoras da causa.
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