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RESUMO:

Nas Ultimas duas décadas, intensas mudangas de paradigmas geracionais, avancos tecnologicos
disruptivos e ciclos de ativismo nos trouxeram para um novo ambiente cultural, econdmico e politico.
Este trabalho pretende compreender como essa nova era, regida pela chamada economia da
colaboragdo vém capilarizando novas formas de organizacdo coletiva que podem influenciar a politica,
mais especificamente a politica eleitoral. Para fazer esta anélise apresentamos uma reviséo de literatura
sobre paradigmas geracionais, economia da colaboragdo e sociologia de redes. Fazemos também um



estudo de caso das estratégias e taticas de comunicagdo e mobilizagdo utilizadas na campanha eleitoral
de Marcelo Freixo e Luciana Boiteux a Prefeitura do Rio de Janeiro em 2016. Com isso buscamos
caminhos para responder algumas questdes como: Quais 0s principios que regem essa nova economia?
Quais sdo as poténcias que essas novas tecnologias trazem para a sociedade? Quais s@o os desafios
dessas novas formas de comunicar e mobilizar na politica?
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1 INTRODUCAO

Escrever sobre comunicacdo politica nos dias de hoje passa necessariamente por
dialogar com o surgimento das novas tecnologias de informacdo e comunicacdo (TICS), que
se desenvolvem a partir do crescimento da internet e afetam as dindmicas de interacdo social,

da menor a maior escala.



Meu interesse pessoal nessa area vem desde muito cedo. Nascido em uma familia que
vivia e debatia politica dentro de casa, e a0 mesmo tempo crescido em uma geracdo que se
alfabetizou no universo digital (a chamada “Geragdo Y”), sempre me interessei por novas
formas de pensar e fazer politica a partir de novas formas de pensar e fazer comunicacéo.

Esse interesse se transformou em definicdo de objeto de estudo mais especificamente
em maio de 2011, quando tive o privilégio e a sorte de testemunhar alguns dos dias intensos
do episddio conhecido como #15M, em Madrid e Barcelona. Milhares de jovens indignados
com 0s rumos da politica e da economia de seu pais se uniram em grandes acampamentos
publicos pedindo "democracia real j&". Todos conectados ao resto do mundo por ferramentas
de streaming e redes sociais e, a0 mesmo tempo, experimentando na pratica a construcdo de
novos lagos sociais baseados nos principios de compartilhamento do comum. Ter estado
presente neste acontecimento me inspirou desde entdo a dedicar meus esforcos de trabalho e
estudo a vivéncias que me permitissem a interacdo entre esses dois universos: mobilizacdo
politica e novas praticas através das tecnologias.

Contribuem para a minha motivacdo pessoal para esta pesquisa recentes experiéncias
profissionais que envolvem o uso de novas tecnologias e linguagens em organizacbes de
mobilizacdo social, manifestacdes de rua e pressdo politica em prol de mais participacdo da
sociedade civil na cidade do Rio de Janeiro. A primeira foi no periodo de 2010 a 2016,
quando trabalhei na Rede Meu Rio, a segunda foi a minha participacdo na equipe de
comunicacdo da campanha de Marcelo Freixo e Luciana Boiteux que concorreram a
Prefeitura do Rio em 2016 e a dltima o Mandato da Vereadora Marielle Franco, onde atuo
hoje.

Acredito que a solucdo para os desafios que estdo colocados pelo contexto politico em
que vivemos passam pelo desenvolvimento de uma forma de fazer politica mais aberta,
transparente e coletiva, que permita a expressdo de multiplas identidades e seja construida de
maneira representativa, sem excluir (seja pela forma, seja pelo conteddo) nenhum grupo ou
individuo que possa ser impactado pelas decisfes tomadas nas esferas politicas.

Por isso, entender como 0s movimentos recentes de colaboracdo e participacdo tém
influéncia sobre a forma como se faz e comunica politica, € necessario para buscarmos
acelerar essas trocas e torna-las mais efetivas e escalaveis.

A intencdo desta pesquisa € justamente mapear 0s pontos onde é possivel se perceber o
impacto no ambiente politico da chamada "Economia da Colaboracdo"”, cujo conceito
encontramos em diversos autores que serdo melhor apresentados no segundo capitulo do

trabalho. Fazemos um recorte especifico ao olhar para a politica eleitoral através de um estudo



de caso da campanha de Marcelo Freixo e Luciana Boiteux a prefeitura do Rio.

Buscamos referéncias em revistas e artigos académicos que tratam do tema da
participacdo, da colaboracdo, do ativismo, da agdo coletiva de contestacdo, de disputas
eleitorais, assim como o estudo da sistematizacdo detalhada das estratégias de comunicacao
utilizadas pela equipe da campanha em analise.

No primeiro capitulo desta monografia apresentamos as referéncias encontradas no
debate sobre como a juventude de um recorte geracional especifico foi, ao mesmo tempo,
protagonista no desenvolvimento desta cultura colaborativa e protagonista de uma série de
mobilizagBes por transformacdes sociais e politicas.

Trazemos a discussdo sobre como tal papel impactou, consequentemente, a forma com
a qual se faz comunicacdo politica eleitoral no Brasil e no mundo. E como a mudanca de
paradigma geracional pode ser determinante para 0s rumos da sociedade. Contextualizamos,
ainda, o cenario eleitoral na cidade do Rio de Janeiro em 2016.

No segundo capitulo nos aprofundamos no quadro tedrico que embasa a pesquisa,
navegando principalmente entre os tedricos que estudam o fendmeno de redes, a construcéo
da opinido publica e 0 marketing no universo da colaboracao.

No terceiro e ultimo capitulo, apresentamos os detalhes metodoldgicos e os resultados
do estudo de caso das estratégias e taticas utilizadas na campanha de Marcelo Freixo e
Luciana Boiteux a prefeitura do Rio de Janeiro, na tentativa de entender como esse desafio de
se construir campanhas colaborativas foi encarado na pratica nessa experiéncia.

Nas consideracdes finais, listamos os obstaculos e saidas encontradas ao longo do
trabalho com o objetivo de ajudar a iluminar o caminho de quem busca a realizacdo de uma
politica mais aberta e participativa.

Os casos a serem estudados de campanhas pelo mundo que buscaram desenvolver
estratégias e taticas mais colaborativas ja sdo muitos e merecem pesquisas inteiras dedicadas a
eles. Nossa intencdo, nos limites deste trabalho monogréafico, é contribuir para o ecossistema
de pesquisas nesta area e registrar os aprendizados e desafios da experiéncia no Brasil, mais

especificamente no municipio do Rio de Janeiro.



2. PARADIGMAS GERACIONAIS, CAMPANHAS ELEITORAIS
COLABORATIVAS E O CONTEXTO DAS ELEICOES MUNICIPAIS EM 2016

O ano de 2016 pode ser considerado como um marco na historia do Rio de Janeiro e
do Brasil. Do primeiro ano pds impeachment da presidente Dilma Rousseff a primeira eleicdo
de um candidato da Igreja Universal a prefeitura do Rio de Janeiro, passando pela realizacéo
das Olimpiadas. Brasileiros e especialmente cariocas viveram um momento Unico. Muitas
coisas desapareceram, nasceram e se transformaram nessas duas primeiras décadas do século
XXI. Entre tantas transformacBes materiais e imateriais, poderiamos dizer que 0s conceitos de
colaboracdo e participacdo social, objetos de estudo deste trabalho, permaneceram como
significantes vazios. Ou seja, expressdes cujos contetidos e significados estdo em plena
disputa a partir dos diferentes contextos e perspectivas Sociais nas quais sao utilizadas
(LACLAU, 2011). Tal reflexao feita por Ernesto Laclau em “Emancipacao e Diferenca”, ao

falar sobre "democracia", também ¢ trazido sobre a propria palavra "participagdo", que



segundo FEDOZZI e colaboradores (2012, p. 17) "tornou-se palavra banalizada e se apresenta
com significados e estratégias distintos".

Centro das aten¢Ges do mundo desde que se tornou sede de dois dos maiores eventos
globais — a Copa do Mundo e as Olimpiadas -, 0 Rio de Janeiro ocupou nos ultimos 7 anos um
lugar especial para quem acompanha os debates sobre o desenvolvimento de modelos de
cidade, o crescimento do chamado “sul global” e as relagdes entre governos e cidadaos.

A cidade, neste periodo, passou a ser entendida por muitos como um laboratério do
Capital - um espaco de experimentacdo e praticas econdmicas, onde a classe dominante
politica agia como facilitadora do desenvolvimento de grandes marcas e negdcios.

As cidades que se inscrevem nesses megaeventos seguem uma planificagéo
que as consideram como uma empresa em competicdo, uma vez que esses
eventos tém como um de seus objetivos vender a cidade, atrair investimentos
e capital. A cidade se torna entdo uma marca, esta a venda, e se transforma
em cidade-mercadoria, mercadoria de luxo, destinada a uma elite de

compradores potenciais: o capital internacional, visitantes e turistas.
(BESEN, 2013")

No artigo “Imaginando a "cidade maravilhosa": modernidade, espetaculo e espagos
urbanos” de Beatriz Jaguaribe, por exemplo, podemos entender um pouco melhor sobre a
importancia do que a autora chama de "branding urbano™ na construcdo do imaginario de uma

cidade e seus impactos econdmicos. Beatriz afirma que:

Tal como é empreendido nas atuais economias capitalistas, o branding
urbano ndo depende meramente da reciclagem de antigos repertorios, mas
também se manifesta na invencdo e acdo conjunta entre autoridades
administrativas e politicas, empresarios do setor privado, arquitetos,
urbanistas e agéncias de publicidade. Enquanto formas de cultura popular e
as expressbes da imaginagdo artistica podem despontar sem pautas
previamente sedimentadas, o branding urbano é uma invenc¢do deliberada
que faz uso de uma variedade de repertdrios e representacbes para maximizar
lucros e recursos. (JAGUARIBE, 2011, p. 329)

Mas tamanha transformacao urbana com tanto impacto sobre a populacdo mais pobre
da cidade ndo aconteceu sem que o0 Rio tenha se tornado também um laboratério vivo de
ativismo e resisténcia pelo Direito a Cidade, conceito entendido como um direito coletivo
(HARVEY, 2008), uma vez que ao mudar a cidade, inevitavelmente dependemos do exercicio
de um poder coletivo sobre os processos de urbanizacéo .

Podemos afirmar que os anos que precedem o periodo a ser estudado neste trabalho se
destacam quando tocamos no tema das novas formas de organizacdo da populacdo para

incidéncia politica:

A cidade global do Rio de Janeiro: modelo em conflito.” - Observatério das Metrpoles - Disponivel em:
http://observatoriodasmetropoles.net/index.php?option=com_k2&view=item&id=681%3Aa-cidade- global-do-
rio-de-janeiro-modelo-em-conflito&Itemid=169&lang=pt# - Acessado em: 25/10/2017



http://observatoriodasmetropoles.net/index.php?option=com_k2&view=item&id=681%3Aa-cidade-global-do-rio-de-janeiro-modelo-em-conflito&Itemid=169&lang=pt
http://observatoriodasmetropoles.net/index.php?option=com_k2&view=item&id=681%3Aa-cidade-global-do-rio-de-janeiro-modelo-em-conflito&Itemid=169&lang=pt
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Do Ocupa Rio (2011) - que surgiu de forma experimental e organizada, mimetizando
as acampadas e ocupacOes vistas nas ruas de Madrid e calcadas de Wall Street — ao
#OcupaTudo (2016), movimento de ocupacdes e manifestacdes nacionais contra 0 governo
interino de Michel Temer apds o impeachment da presidente Dilma Rousseff. Passando pela
luta contra as remog0des nas favelas e pelas Jornadas de Junho de 2013, que extrapolaram 0s
limites do previsivel e marcaram toda uma geracao antes vista como acomodada e apolitica.

Sdo incontaveis 0s coletivos, movimentos de ocupacGes de espaco publico,
intervencdes criativas, blocos de carnaval politizados, entre outras mobilizagdes e formas de
ativismo nas redes e nas ruas que compdem a receita para um efervescente caldo politico
influente sobre a forma como os governantes vém interagindo com a populacéo.

Em paralelo a esse contexto politico, estd em ascensdo no Brasil o que chamamos de
"Economia da Colabora¢do” um conceito definido como uma "forca extremamente
descentralizada e amorfa, que cada vez mais se auto-organiza para fornecer as proprias
noticias, o proprio entretenimento e os proprios servi¢os” (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007, p.
43). Um fendmeno que apresenta o surgimento de uma nova economia a medida em que se
combina com mudancas estruturais significativas como a globalizacéo e a revolucdo digital.

Aprofundaremos tal fendmeno no terceiro capitulo, mas antes, vamos discutir como a
mudanca de paradigmas geracionais se relacionam com o surgimento desta nova forma de

economia, e o papel da juventude neste periodo especifico de transformacdes.

2.1 CONTEXTO DA PESQUISA

Podemos dizer que este trabalho de conclusdo de curso se da em um dos contextos
politicos, econdbmicos e sociais mais instaveis da realidade brasileira nas Gltimas décadas.
Uma instabilidade tamanha que o que se escreve em um dia sobre os detalhes da conjuntura,
nas horas gque se seguem ja pode se tornar totalmente ultrapassado.

Imersos em uma das maiores crises politicas da nossa historia, onde mais de 300
parlamentares federais estdo sendo investigados por algum crime, temos ainda um presidente

pendurado por um fio de menos de 4% de aprovacdo da populacdo, e vimos um grande

2 "Aprovacdo de Temer cai a 4% e 92% veem pais no rumo errado.” - UOL - Disponivel em:
https://noticias.uol.com.br/ultimas-noticias/bbc/2017/04/26/aprovacao-de-temer-cai-a-4-92-veem-pais-no-rumo-
errado.htm. - Acessado em 13/06/2017.



https://noticias.uol.com.br/ultimas-noticias/bbc/2017/04/26/aprovacao-de-temer-cai-a-4-92-veem-pais-no-rumo-errado.htm
https://noticias.uol.com.br/ultimas-noticias/bbc/2017/04/26/aprovacao-de-temer-cai-a-4-92-veem-pais-no-rumo-errado.htm
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movimento por “Diretas J4” tomar corpo, nas ruas e nas redes, com apoio de mais de 90%?°
do pais.

Michel Temer, que chegou a cadeira da presidéncia através de uma articulacdo para
derrubar o também criticado governo de Dilma Rousseff, e que iniciou imediatamente uma
agenda de reformas antipopulares pautadas pelo mercado, como a reforma da previdéncia,
representa hoje o autoritarismo e o maior distanciamento da casta politica para a participacdo
popular que temos desde a ditadura.

Contrariando o desejo da populacdo, Temer afirmou em rede nacional: "N&o
renunciarei!"* Tal fato se deu mesmo apds o escandalo de gravacdes vazadas onde ele teria
estimulado o pagamento de propina ao ex-presidente da Camara, o Deputado Eduardo Cunha,
preso por comandar esquemas de compra e venda de votos entre outros escandalos.

Para ilustrar ainda mais a enorme distancia do Presidente interino em relagdo ao povo,
noticias divulgadas em maio de 2017° mostram que o Palacio do Planalto notificou blogueiros
sobre a proibicdo do uso de imagens oficiais do presidente para finalidades que ndo fossem
jornalisticas, dando a entender entdo que estariam proibidos os memes (fotomontagens
humoristicas com alta viralizagdo na internet e simbolos da era da colaboracao digital, sobre
0s quais falaremos mais a frente).

Do outro lado do campo politico, parlamentares e representantes progressistas se unem
a populacdo nos movimentos pelas Diretas, ajudando a organizar campanhas virtuais, shows e
protestos com artistas e movimentos sociais. Entre eles esta Marcelo Freixo, politico cuja
campanha eleitoral a prefeito do Rio de Janeiro em 2016 e o objeto de estudo desta pesquisa.

Marcelo Freixo tem sido um dos politicos protagonistas na campanha contra Temer e
pelas Diretas, e seu perfil nas redes sociais ganhou destaque como um dos mais influentes na
conversa digital sobre o tema. Como podemos ver no grafo® abaixo, produzido pelo
Laboratorio de Estudos sobre Imagem e Cibercultura da Universidade Federal do Espirito

Santos (LABIC - UFES), o perfil de Freixo no Twitter foi um dos perfis mais compartilhados

3 "EleicOes Diretas tém 90,6% de aprovacdo.” - Estado de S. Paulo - Disponivel em: http://politica.estadao.com
.br/noticias/geral temer-derrete, 70001819859 Acessado em 13/06/2017

% "Temer: 'N&o Renunciarei™ - G1 - Disponivel em: http://g1.globo.com/politica/noticia/nao-renunciarei- afirma-
temer.ghtm| Acessado em 16/06/2017

> "Planalto reprime memes com fotos de Temer e internet contra-ataca” - IG - Disponivel em: http:/
ultimosegundo.ig.com.br/politica/2017-05-23/memes-planalto.html - Acessado em 16/06/2017

® "No Twitter 'Fora Temer' e 'Diretas J&' se descolam da polarizaco politica.” - O GLOBO - Disponivel em:
http://blogs.oglobo.globo.com/na-base-dos-dados/post/no-twitter-fora-temer-e-diretas-ja-se- descolam-da-
polarizacao-politica.html - Acessado em 16/06/2017



http://politica.estadao.com.br/noticias/geral,temer-derrete,70001819859
http://politica.estadao.com.br/noticias/geral,temer-derrete,70001819859
http://g1.globo.com/politica/noticia/nao-renunciarei-afirma-temer.ghtml
http://g1.globo.com/politica/noticia/nao-renunciarei-afirma-temer.ghtml
http://ultimosegundo.ig.com.br/politica/2017-05-23/memes-planalto.html
http://ultimosegundo.ig.com.br/politica/2017-05-23/memes-planalto.html
http://blogs.oglobo.globo.com/na-base-dos-dados/post/no-twitter-fora-temer-e-diretas-ja-se-descolam-da-polarizacao-politica.html?loginPiano=true
http://blogs.oglobo.globo.com/na-base-dos-dados/post/no-twitter-fora-temer-e-diretas-ja-se-descolam-da-polarizacao-politica.html?loginPiano=true
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nas 24 horas seguintes ao vazamento da noticia de que Michel Temer estaria estimulando o
pagamento de propina ao ex-deputado preso Eduardo Cunha.

Figura 1: Anélise do Twitter sobre os assuntos relacionados ao vazamento de audios da JB’

Fonte: Laboratério de Estudos sobre Imagem e Cibercultura da Universidade Federal do Espirito Santos
(LABIC - UFES), 2017

A projecao nacional conquistada por Freixo neste debate, é consequéncia também do
seu desempenho nas elei¢cdes de 2016, onde chegou até o segundo turno e se tornou referéncia
para muitas pessoas do campo progressista de todo o Brasil.

O foco dessa pesquisa € analisar as estratégias e taticas de sua campanha, pela
perspectiva da légica da colaboracdo, buscando entender, entre outras coisas, como Seu
crescimento em termos de popularidade, votagdo e aceitacdo pelo eleitor esta relacionado ao

uso dessas estratégias e taticas colaborativas.

2.2 PARADIGMAS GERACIONAIS

Paradigmas, segundo Tapscott e Williams (2007, p. 332) "sdo modelos mentais que
restringem o nosso pensamento e, muitas vezes, baseiam-se em suposi¢des tdo fortes que ndo
as notamos.” Em um paradigma da economia tradicional, tais suposi¢cGes poderiam ser, por
exemplo, que uma organizacao de sucesso € uma organizacdo hierarquicamente forte, cujos
modelos de funcionamento séo fechados e as tomadas de decisdo s&o centralizadas.

Segundo 0s mesmos autores, a chegada da Economia da Colaboracdo esta atrelada a
uma grande mudanca de paradigma geracional. No inicio deste capitulo pretendemos refletir
sobre como tal mudanca se relaciona com o nosso objeto de estudo. Ao falar sobre as

rupturas, incertezas e até calamidades causadas por novos paradigmas, Tapscott e Williams

" Dados extraidos entre 22h do dia 16/05/2017 e 22h do dia 17/05/2017
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(2007, p. 332) lembram que tais mudancas "sdo quase sempre recebidos com frieza,
hostilidade ou alguma reacdo pior. Os interesses estabelecidos lutam contra a mudanga e os

lideres da velha ordem sdo muitas vezes os ultimos a adotar o novo".

2.2.1 A Juventude como Agente de Transformacdo Social e da Economia da

Colaboracéo

Ao iniciar a discussao sobre a transformacdo comportamental da sociedade é comum
encontrarmos referéncias que apontem 0s jovens como agentes relevantes de processos
catalisadores dessas mudancas de paradigmas sociais. Em 2015, ao escrever sua pesquisa de
conclusdo de curso "O jovem e a acéo coletiva: emancipacéo através da contestacdo"®, o
internacionalista e ativista Bernardo Ainbinder reuniu uma vasta reviséo de literatura acerca
do universo da sociologia da juventude, buscando explicacfes para o que ele aponta como
uma suposta tendéncia "rebelde™ dos jovens. Em seus estudos Ainbinder encontrou linhas
tedricas com diferentes perspectivas sobre os fatores que sdo determinantes na forma como
categorizamos a "juventude”.

Logo de inicio Ainbinder (2015, p. 23) lembra que o governo brasileiro reconhece
como jovem individuos entre 15 e 29 anos, e que a Organizagdo das Nagdes Unidas reconhece
0s inseridos na faixa entre 15 e 24 anos mas refuta a ideia de que este recorte seria possivel de
se fazer tendo como ponto de partida apenas o fator etario. Segundo Souza (2004, p. 49, apud
AINBINDER, 2015, p.23) “O critério da idade ndo é suficiente para discutir uma categoria
que assumiu contornos tao diferentes”.

Mais adiante, sua pesquisa nota "que na década de 1930 em seus "Cadernos do
Carcere"”, Antonio Gramsci ja havia escrito sobre "os conflitos entre a geracdo 'velha' e a
'jovem’, inerentes em toda obra educativa” (FEIXA, 2006, p.7, apud AINBINDER, 2015,
p.26), dado que ele aponta como crucial, ja que € dai que "se origina a visdo do jovem como
'desvio’, onde o 'jovem' € aquilo ou aquele que se integra mal, que resiste a acao socializadora,
que se desvia em relacdo a um certo padrdo normativo' (PERALVA, 1997, p.18, apud
AINBINDER, 2015, p.26)

Aprofundando para o conceito do termo "geracdo”, Ainbinder (2015) apresenta a visdo

de Manheim na qual:

8 Trabalho de Conclusio de Curso defendido no Curso de Relacdes Internacionais da Universidade Federal do
Rio de Janeiro em 2015
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As geragdes sdo consequéncia de processos de inflexdes historicas. Ou seja,
quando jovens da mesma faixa de idade — individuos que ainda ndo tiveram
seu processo de socializagdo concluido - compartilham em seu tempo
biogréfico um processo de descontinuidade histdrica demarca-se, pois, uma
nova geracdo, constituido por um lago geracional. (MANHEIM, 1951, apud
AINBINDER, 2015, p.27)

Ainbinder ainda apresenta um outro conceito de Manheim (1951, p.154), o das

"unidade geracionai”, que diz que:

Fazem parte da mesma geracao real 0s jovens que experimentam 0s mesmos
problemas histéricos concretos; e constituem unidades de geracéo separadas
aqueles grupos que dentro da mesma geragdo real trabalham o material da
sua experiéncia comum de modos especificos diferentes. (apud
AINBINDER, 2015, p27).

Segundo Ainbinder (2015, p.46), apls extensa revisdo, as explicacdes que mais
parecem fazer sentido séo as que categorizam o momento da vida de juventude como o
momento de"resisténcia e/ou contestacdo” contra o processo de socializacdo dentro de
determinados valores, codigos e padrdes hegemdnicos.

No campo dos estudos do marketing, Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e Iwan
Setiawan, apresentam 0s jovens como uma das subculturas mais influentes atualmente.

Segundo eles:

Os jovens sdo agentes de mudanca. Muitas vezes eles sdo associados a
condutas irresponsaveis e egoistas. Sé que tendéncias recentes mostram que
eles vém amadurecendo bem mais cedo. 1sso acontece porque as pessoas
jovens reagem mais rapido as transformacdes que estdo ocorrendo no mundo,
como a globalizagdo e os avancos tecnoldgicos. Agora eles estdo
preocupados com 0 que estd acontecendo ao redor de si mesmos. Na
verdade, estdo entre os principais propulsores da mudanca no mundo.” (...)
"e 0 mais importante, aumentam a consciéncia das gera¢fes mais velhas
sobre a importdncia do ativismo e do impacto social." (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 50-51)

Em estudos como a pesquisa “We all want to be young” (BOX1824, 2010), que
tomam como base o recorte etdrio de 18 a 24 anos para categorizar a juventude, 0S
pesquisadores defendem gue o grupo se encontra no topo da piramide de influéncia social (fig
1), sendo um grupo, a0 mesmo tempo, aspiracional para 0s mais novos e inspiracional para 0s
mais velhos. Principalmente quando o assunto é comportamento, interesses, modas, politica e

consumo.

Figura 2: Piramide Etéaria de Influéncia Social
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Fonte: Pesquisa We all want to be young (BOX1824, 2010)

A partir desses apontamentos, trazemos um olhar especifico sobre como os jovens da
chamada geragdo Y (também conhecidos como millenials ou Geracdo Net), nascidos entre as
décadas de 1980 e 1990, se relacionam com a demanda por participacdo social e colaboracao
através da combinacdo de duas forcas ideoldgicas tipicas de seu tempo e de sua faixa etaria,
respectivamente: o empreendedorismo e a vontade de mudar o mundo.

Essa geracdo, a primeira a poder explorar todas as potencialidades da internet para se
conectar com seus pares afins, descobriu o uso da rede como um catalisador de impacto das
suas iniciativas. Difusdo e criagdo passaram a ser processos coletivos, abrindo espago para um
novo paradigma, o open/crowdsourcing, no qual a producéo de conteudo e acesso sao mais
distribuidos. Segundo Shirky (2010, p. 74), “nossas novas redes de comunicagao encorajam a
participacdo em comunidades e o compartilhnamento, ambos intrinsecamente bons, fornecendo
também o apoio para autonomia e competéncia.”

Tapscott e Williams (2007, p. 63) propde que pensemos nesses jovens como O
verdadeiro "motor demogréafico da colaboracdo e o motivo pelo qual a tempestade perfeita ndo
¢ apenas uma trovoada passageira, mas um temporal persistente que ganhara forca a medida
que eles forem amadurecendo™. Por serem a primeira geracdo a crescer na era digital, ndo se
limitam a "recipientes passivos da cultura do consumo em massa (...) passam 0 Seu tempo
pesquisando, lendo, inspecionando, autenticando, colaborando e organizando (tudo, desde os
seus arquivos em MP3 até manifestacGes de protesto)." (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007, p.
63)

No segundo capitulo deste trabalho vamos nos aprofundar sobre os aspectos,
principios e caracteristicas desta Economia da Colaboracdo. Mas ja sabemos que tal fendmeno
estd fortemente relacionado com o surgimento do que chamamos de Web 2.0 e que com o
"aumento da poténcia computacional, da capacidade e do alcance das redes, além do crescente

acesso as ferramentas necessarias para que possamos nos organizar, criar valor e competir,
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essa nova web abriu as comportas para uma explosdo mundial de participagcédo” (TAPSCOTT,;
WILLIAMS, 2007, p30).

2.2.2 A Geragéo Y e a sua Relagido com a Economia

Sob uma perspectiva econdmica, é importante lembrar que essa geracao Y, pelo menos
no Brasil, cresceu em um mundo globalizado, caracterizado por politicas publicas nacionais
orientadas a criacdo de cidaddos-consumidores, onde os direitos sociais se confundem com os
direitos do consumidor. A globalizacdo e a tecnologia passaram a conectar a cidadania ao ato
de consumir e o publico passou a depositar na midia 0 que ndo conseguiu encontrar nas
instituicOes estatais, partidarias e sindicais, como servicos, defesa ou simplesmente atencao
(CANCLINI, 1995).

Vale destacar também que a geracdo Y brasileira representa a juventude com maior
autonomia e poder aquisitivo de toda a histéria do pais, se comparada as suas antecessoras
(BOX 1824, 2010). Mas tal realidade ndo s6 ndo impediu, como talvez tenha contribuido para
o surgimento de alguns movimentos como o lowsumerism®, que questionam a légica da
"posse™ de bens e servigos, propondo em seu lugar a logica do "acesso™. Comportamentos
como esses sao compreensiveis quando pensamos que esta € a geracdo que cresceu junto a
formacdo de uma nova consciéncia ambiental da sociedade e a ascensdo das criticas aos
sintomas negativos do “consumismo” (BOX1824, 2014).

Neste ponto, devemos lembrar que as tentativas das empresas e governos de
responderem, mesmo que apenas no discurso, a este imaginario social de consciéncia
ambiental, se tornou um fenémeno também conhecido como "greenwashing"™.

O greenwashing se refere a diferentes estratégias de determinadas empresas e governos
para comunicar ao seu publico que sdo politicamente corretas em relacdo a questdo ambiental
e ecologicamente responsaveis, mesmo que para isso utilizem apenas recursos discursivos e
retoricos através de técnicas de marketing e relacbes puablicas para convencimento. Este
fendmeno explica uma possivel percepcdo do aumento do uso da palavra “eco” ou da

mudanga para “embalagens verdes” de determinados produtos e marcas nas ultimas décadas.

® Conceito-movimento apresentado pela agéncia Box1824 como tendéncia de comportamento em 2014 no video.
"The Rise of Lowsumerism" - BOX1824 - Disponivel em: http://pontoeletronico.me/concepts/ lowsumerism/ -
Acessado em: 02/11/2017



http://pontoeletronico.me/concepts/lowsumerism/
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O termo apareceu a primeira vez em um artigo da revista The New Scientist em 1989'°,
mas se tornou amplamente conhecido a partir de meados da década de 2000, quando a causa
ecoldgica passou a se difundir mais intensamente no mundo como resposta ao acirramento da
crise ambiental, especialmente através das conhecidas discussdes sobre aquecimento global.

Nesse contexto, ndo satisfeitos apenas com os discursos dos anuncios publicitarios
“mais verdes”, os jovens dessa geragdo protagonizam a chamada "economia do
compartilhamento” e os ainda incipientes movimentos de diminuicdo da velocidade de

consumo mencionados acima.

Se 0 consumo é o atual campo simbélico de mobilizacdo dos cédigos
culturais juvenis, ha pistas revelando que, em vez de se considerarem
consumo e politica campos antag6nicos, seria mais produtivo encontrar
saidas para dialogar com a juventude através das praticas de consumo,
propondo a ampliagdo de questionamentos sobre a sua inclusdo nos
sistemas de representacdo democratica; acBes de participacdo coletiva
estimulando as deliberages comunitarias. (MACHADO, 2011, p. 219)

A multiplicacdo de iniciativas como coworkings (espacos de trabalhos compartilhados),
colivings (residéncias compartilhadas) e movimentos como upcycling (projetos baseados na

reutilizagé@o ou troca de bens adquiridos) sdo uma prova disso.

2.2.3 A Geracao Y e a sua Relagdo com a Politica

Se aprofundarmos na andlise da sua relacdo com a politica, veremos que 0s jovens
brasileiros da geracdo Y tém fortes afinidades com temas de relevancia social. Etica, meio
ambiente, aquecimento global e pobreza sdo assuntos frequentes das suas interacdes
(PARTRIDGE; HALLAM, 2006). As pesquisas realizadas por Tapscott e Williams também

mostram que:

Essa geracdo também tende a valorizar os direitos individuais, entre 0s quais
o direito a privacidade e o direito de ter e expressar as proprias opinides. Ao
longo da adolescéncia e nas fases posteriores da vida, eles tendem a se opor a
censura por parte do governo e dos pais. Eles também querem ser tratados
com justica - existe um clima forte, por exemplo, de que "eu devo
compartilhar da riqueza que crio”. Eles tém uma nocdo muito forte de bem
comum e de responsabilidade coletiva social e civica. (TAPSCOTT,;
WILLIAMS, 2007, p 64)

Claro que tais caracteristicas ndo sao necessariamente unanimes em toda a geracdo. Boa

parte da literatura encontrada sobre o tema generaliza como "Geracdo Y" qualidades

19 »Ajid to Disaster” - The New Scientist - Disponivel em: https:/www.newscientist.com/article
/mg12416850.100-aid-to-disaster-/ - Acessado em: 10/09/2017



https://www.newscientist.com/article/mg12416850.100-aid-to-disaster-/
https://www.newscientist.com/article/mg12416850.100-aid-to-disaster-/
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encontradas em unidades geracionais que muitas vezes fazem parte da elite cultural e/ou
econdmica da sociedade. Ou seja, 0s jovens que tém acesso a informacéo, conhecimento e/ou
recursos, acabam sendo tomados como referéncia sobre a geracdo como um todo, ainda que
essas definicbes nem sempre contemplem as unidades geracionais mais marginalizadas e
oprimidas ou mais privilegiadas, que por motivos diferentes podem acabar se abstendo do
debate politico ou o fazer em um campo mais conservador e reacionario.

Funke e Wolflson (2017) apresentam que nos Ultimos 20-25 anos 0 mundo presenciou 3
ondas de ativismo e protestos conectadas com as transformacgdes econdmicas do capitalismo
global e o crescimento da era digital.

A primeira pode ser traduzida como a onda da justica global, representada especialmente
pelos movimentos por justica global e protestos antiglobalizantes do inicio do século XXI,
gue comecaram ganhando as ruas de Seattle enquanto a cidade sediava uma mega conferéncia
da Organizagdo Mundial do Comércio. As manifestaces, que tinham um carater global,
itinerante e reuniram ativistas de diferentes causas e organizacdes, foram duramente
reprimidas pela policia. Para garantir uma cobertura alternativa dos fatos surgiram os Centros
de Midia Independentes (CMIs) e o projeto Indymedia'* (NED LUDD, 2002), berco do
ecossistema de midia independente que ganhou relevancia em todo mundo dali pra frente.

No Brasil, ainda que tenham havido pequenos protestos ligados ao movimento de Justica
Global, a esquerda e o campo progressista viviam no inicio do século um momento Unico e
otimista: a conquista do poder apds décadas na oposi¢do. Eram os primeiros anos de governo
Lula. Na metade desta década, em 2005, o caso do Mensaldao fez surgirem as condicGes
necessarias para um marco importante para o presente trabalho: o surgimento do Partido
Socialismo e Liberdade (PSOL) a partir de uma ruptura do Partido dos Trabalhadores (PT). O
ano de 2006, inclusive, seria 0 ano da primeira eleicdo de Marcelo Freixo, pelo PSOL, como
Deputado Estadual.

A segunda onda compreendida por Funke e Wolflson (2017) é a chamada onda da crise,
ilustrada pelos protestos do inicio da segunda década do século XXI, como a Primavera
Arabe, o movimento dos Indignados na Espanha e o Occupy Wall Street. "Movimentos
radicais”, na visdo de Emil Husted e Dreyer Hansen (2017), por universalizarem suas pautas e
muitas vezes terem dificuldade de expressar demandas concretas (com excecdo dos

movimentos que pediam a destituicdo dos chefes de Estado).

™ Primeira publicacio do site Indymedia - Disponivel em: http://seattle.indymedia.org/en/1999/11/2.shtml -
Acessado em 17/10/2017



http://seattle.indymedia.org/en/1999/11/2.shtml
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Acontecendo entre 2009 e 2013, por todo mundo, essa onda de movimentos esta
conectada diretamente com o auge da crise de representatividade politica global e com uma
forte influéncia das dindmicas das novas redes sociais, usadas como ferramentas de
multiplicacéo e fortalecimento das mensagens divulgadas (CASTELLS, 2013).

Em seguida, Funke e Wolflson (2017) apresentam a "onda pdés crise", um ciclo mais
recente, representado por iniciativas como Black Lives Matter e Umbrella Movement, mas
principalmente pelas experiéncias de ocupacdo da politica institucional através da construgdo
de novas experiéncias partidarias como o Syriza, Podemos, a campanha de Bernie Sanders nos
Estados Unidos e os ativistas do Wikipolitica no México. Este ultimo ciclo, é analisado por
Husted e Hansen (2017) como o exercicio da constru¢do de "partidos radicais”, em uma
dialética constante com os "movimentos radicais" da onda anterior.

Essas 3 ondas tem a ver com as "mudangas de dinamicas do capitalismo, a historia da
politica de movimentos sociais e a transformacdo das tecnologias da informagdo e
comunicagdo” (FUNKE; WOLFSON, 2017, p.395). As 3 fazem parte de uma mesma época
de disputa e 0s movimentos que pertencem a estas ondas compartilnam uma mesma logica ja
descrita pelos autores como Cyber esquerda (WOLFSON, 2014), Esquerda Rizomatica
(FUNKE, 2012, 2014) ou L6gica Némade (FUNKE e WOLFSON, 2015).

Segundo eles, tal logica se distingue de ciclos de protestos anteriores na historia em
cinco dimensdes "diversidade, uso das redes sociais, politica pré-figurativa (quando os
movimentos buscam colocar em prética a sociedade que almejam), democracia capilarizada e
enraizada e a descrenca de instituicdes estabelecidas” (FUNKE e WOLFSON, 2017, p. 395).
Tais principios podem ser comparados a uma aplicacdo politica dos principios da Economia
da Colaboracéo, defendidos por Tapscott e Williams (2007), que serdo apresentados de forma

detalhada no terceiro capitulo deste trabalho.

2.2.4 A Geraciao Y no Brasil e o Contexto das “Primaveras”: a Nova Demanda de

Participacdo e Reconquista do Espaco Publico

De forma geral, quando olhamos para a experiéncia dos jovens brasileiros da geracédo Y,
podemos perceber que eles nasceram apds importantes conquistas e avangos da democracia e
ndo foram testemunhas de grandes mobilizacBes populares que ndo fossem as atreladas a
grandes eventos de entretenimento. Cresceram ouvindo que eram uma juventude adormecida,

acomodada, apética. Filhos da geragdo Coca-Cola.
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No Rio de Janeiro - recorte deste trabalho -, 0s jovens da entéo crescente classe média
urbana da cidade passaram sua adolescéncia cercados por grades de condominios, nos
playgrounds dos edificios, traumatizados pelo medo de violéncia urbana reforcado por seus
pais. Nas primeiras eleicbes das quais a geracdo Y pode participar, viram as vitorias
consecutivas do Partido dos Trabalhadores que trazia como promessas um governo para
todos, ilustrado por uma entrada supostamente mais democratica dos jovens nas universidades
e uma ascensdo do poder aquisitivo das suas familias?.

Os protestos contra 0 aumento do preco das passagens em 2003 e o inicio do
agendamento das pautas locais, focadas no cotidiano das cidades, haviam sido protagonizados
pela juventude do fim da geracdo X (nascidos entre meados da década de 70 e meados da
década de 80). Durante toda a década de 2000, as maiores referéncias de mobilizacdo social
de juventude nacionalmente ainda eram do movimento ‘“caras-pintadas”, que foi organizado
ainda sem o uso da internet.

Mas basta avangarmos na linha do tempo e chegarmos na segunda década do seculo XXI
para podemos observar acontecimentos que vao desconstruir essa imagem de apatia sobre a
geracdo Y brasileira.

Nos anos que se seguiram ap6s 2009, quando o0 mundo recebeu a noticia de que o Brasil
e 0 Rio seriam sedes dos jogos da Copa do Mundo e Olimpiadas, iniciou-se o agendamento de
uma discussdo na midia e nas redes sobre quais seriam as prioridades da cidade e como seriam
feitos os investimentos de dinheiro publico para os eventos porvir.

Esta conversa se deu em uma atmosfera de desconfianca™® por parte significativa da
populacdo em relacdo a classe politica brasileira. Tal desconfianga emergiu nos anos
anteriores, em um contexto de grande espetadculo midiatico em torno de escéandalos de
corrupcdo como o do Mensaldo, que envolvia 0 Governo Federal e 0 Congresso Nacional e
expunha ainda mais as entranhas da forma de operar das elites politicas brasileiras,
aumentando a percepcao da populacdo sobre a existéncia da corrupcdo. Este aumento de
percepcdo também se deu pelo fato de que o pais contava na época com instituicGes mais
fortes como a Policia Federal e o Ministério Publico e um consequente aumento nas
investigactes (AVRITZER 2016, p.27).

12 *Meu nome é Jodo" - Propaganda eleitoral da campanha presidencial de Lula em 2002. - Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=CZGVv6L7Cyjg - Acessado em: 10/10/2017

13 »Revolta do Buzu - 2003" - Carlos Pronzato - Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=dQA
SaJ3WQTA - Acessado em: 10/10/2017

14 »InstituicBes politicas perdem ainda mais a confianca dos brasileiros. - Ibope - Disponivel em:
http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/paginas/instituicees-politicas-perdem-ainda-mais-a-confianca-dos-
brasileiros.aspx - Acessado em 16/06/2017



https://www.youtube.com/watch?v=CZGv6L7Cyjg
https://www.youtube.com/watch?v=dQASaJ3WgTA
https://www.youtube.com/watch?v=dQASaJ3WgTA
http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/paginas/instituicees-politicas-perdem-ainda-mais-a-confianca-dos-brasileiros.aspx
http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/paginas/instituicees-politicas-perdem-ainda-mais-a-confianca-dos-brasileiros.aspx
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Simultaneamente, ao clima de desconfianga com 0s megaeventos, a internet e as novas
tecnologias de streaming permitiram que os cidaddos acompanhassem ao vivo e a cores 0
despertar global dos movimentos Occupy, Indignados e Primavera Arabe. As narrativas
dessas grandes ocupacdes de espaco publico espalhadas pelo mundo ja ndo tinham mais que
necessariamente passar pelos filtros ideoldgicos da grande midia. As mensagens de protesto
navegavam pela rede de ponta a ponta, chegando de forma mais fidedigna aos receptores, da
forma como foram produzidas pelos emissores (BENTES, 2015).

Como escreveu Geoffrey Pleyers (2012, p.13 - 14) em Juventude e a Experiéncia da
Politica no Contemporaneo :

Se alguns ainda duvidam disso, 0 ano de 2011 demonstrou a que ponto 0s
jovens sdo atores importantes de nossas sociedades. Eles tiveram um papel
primordial nas revolugdes dos paises arabes. Eles iniciaram o movimento de
15 de maio, na Espanha, para denunciar uma "democracia sem escolha”, e
ocuparam as pracas publicas na Europa e nas Américas, insurgindo-se contra
a submissdo dos gestores publicos frente a ditadura dos mercados financeiros
e grandes corporagBes. Do Chile ao Canad4, eles organizaram mobilizagBes
de estudantes. No México eles opuseram a violéncia, a criatividade, a arte e a
poesia. Na China, fizeram greve para obter melhores condi¢@es de trabalho,
tornando-se ciberativistas pela informacdo e pela democracia. Com 0s
Anonimos, eles também se tornaram hackers para defender a liberdade de
expressdo e denunciar os abusos dos poderes econdmicos. Esses jovens que
se revoltaram em 2011 ndo se contentaram em denunciar e reclamar por
melhores democracias, eles também experimentaram modalidades de uma
democracia direta e fincada na localidade. (...) com a disposicdo de pdr em
pratica uma democracia participativa, 0 engajamento atrelado a
subjetividade, a criatividade, a transformacdo de si, a experiéncia e a
experimentacao; a promocdo de ocupacdes que sdo ao mesmo tempo lugares
de troca, resisténcia, expressdo e experimentacfes de uma democracia direta
e horizontal; o uso criativo das novas tecnologias e de conexdes em rede; a
capacidade para se inscrever nos desafios globais permanecendo
posicionados prioritariamente no &mbito do espaco local. (PLEYERS, 2012,
p.13 - 14)

No contexto da segunda onda global de ativismo dos ultimos 25 anos (FUNKE &
WOLFSON 2017), tais movimentos potencializaram o desafio de manutencdo do status quo e
das estruturas de poder na sociedade (TUFTE, 2013) e inspiraram uma grande parcela da
juventude brasileira.

Comecou entdo, por parte desta juventude, um processo de importacdo de téaticas,
ferramentas, identidades e propdésitos disseminados pelos movimentos globais de contestacéo.
Tem inicio uma série consecutiva de movimentos de ativismo urbano que tiveram o seu auge
em junho de 2013. S&o alguns destaques desses movimentos:

e Ocupac0es de pracas em dezenas de cidades do Brasil no fim de 2011 respondendo a

um chamado global das acampadas do movimento “Indignados”, da Espanha.
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e Protestos contra as primeiras obras e projetos relacionados com a Copa do Mundo e as
Olimpiadas, a partir de 2011

e Protestos contra 0 aumento de passagens de 6nibus em 2012

e Marchas em defesa do Meio Ambiente e da populacdo indigena na RIO+20 e Cupula
dos Povos em 2012

e Greves de universidades federais em 2012

e Protestos contra 0 Massacre de Pinheirinho em Sao Paulo, em 2012

e E as eleicbes municipais de 2012, que no Rio tiveram uma participacdo simbdlica de

uma parcela da juventude que protagonizou organicamente a primeira campanha de
Marcelo Freixo a prefeitura da cidade, questionando 0s megaeventos e as
transformacdes da cidade.

Foram crescentes também, nos Ultimos seis anos, 0 nUmero de iniciativas que surgiram
com a proposta de usar novas ferramentas e tecnologias digitais para incidir sobre a
formulacéo de politicas publicas e provocar uma maior abertura dos representantes as vozes e
desejos de seus representados. Segundo a pesquisa “Internet movel, cidadania e consumo no
Brasil” da FRadar, F/Nazca, de 2014, o envolvimento com movimentos sociais via internet
quase duplicou de 2011 para 2014 e mais da metade dos internautas ja teve contato com
movimentos sociais através da internet.

No Rio de Janeiro, um dos exemplos de iniciativas é a rede de acdo Meu Rio'®, que
surgiu em 2011 com o objetivo de aproximar o cidaddo comum carioca da tomada de decisdo
sobre o futuro da cidade e trabalha com a organizacdo de ac6es offline e online, por onde, até
2016, ja& haviam passado mais de 200 mil cidaddos que apoiaram pelo menos uma causa
divulgada pela rede. Outro exemplo de organizacdo, especificamente voltada para acdo online
e peticBes é a Avaaz®’, um movimento global com mais de 10 milhdes de membros no Brasil.

Outro fendmeno importante no periodo foi uma ampliacdo do recorte de jovens
engajados dentro da geracéo, para além das juventudes mais elitizadas. Incontaveis iniciativas
e coletivos de jovens de favela surgiram com o objetivo de narrar a realidade opressora vivida
cotidianamente nas periferias dos grandes centros urbanos brasileiros. Grupos que passaram a
utilizar as novas tecnologias cada vez mais acessiveis como ferramentas de dendncia das

violacBGes praticadas pelo Estado, como as remocdes forcadas e as operacdes policiais

15 "Internet mével, cidadania e consumo no Brasil" - F/Nazca - Disponivel em: http://www.fnazca.com.br /wp-
content/ uploads/2014/12/fradar-14_publica-site.pdf - Acessado em 16/06/2017

18 site do Meu Rio - Disponivel em: www.meurio.org.br - Acessado em 17/09/2017

17 site do Avaaz - Disponivel em: www.avaaz.org - Acessado em 17/09/2017
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http://www.fnazca.com.br/wp-content/uploads/2014/12/fradar-14_publica-site.pdf
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violentas realizadas em nome dos grandes eventos e do desenvolvimento de um projeto
econdmico segregador e racista.

Alguns exemplos mais conhecidos sdo o coletivo Maré Vive, no Complexo da Maré e o
Coletivo Papo Reto e o jornal Voz das Comunidades no Complexo do Alemdo. Neste Gltimo
caso, o jornal ficou mundialmente conhecido em 2010, quando seu criador Rene Silva, na
época adolescente, tuitou em tempo real a operacdo policial que ocupou o Alemdo em 2010
sob um discurso de pacificagcdo. O caso é citado por lvana Bentes (2015) em seu livro Midia-
Multid&o:

Além de René Silva, outros meninos, entre 10 e 17 anos, mandaram, de
dentro de casa e das ruas, algumas informacdes via Twitter sobre o que
estava acontecendo durante a ocupacdo do morro pela policia. Ao invés de
"informacdes"” jornalisticas, compartilhavam uma subjetiva do que estava
acontecendo. Descreviam a si mesmos e 0 impacto subjetivo da ocupacéo
policial militar. (BENTES, 2015, p.39-40)

Foi nesse contexto que chegamos as Jornadas de Junho de 2013 com milhdes de
pessoas nas ruas. Na sua maioria jovens que, anos antes, eram vistos como imobilizados
diante dos problemas sociais. Agora 0s mesmos jovens deixavam o Brasil boquiaberto, dando
exemplo historico de engajamento e se articulando de diferentes formas.

Ainda que, nos momentos de maior adesdo aos protestos, uma grande parcela tenha sido
motivada a ir para a rua pelo incentivo de microcelebridades e agentes midiaticos ligados as
midias de massa (SANTINI et al, 2017), segundo a pesquisa “O Sonho Brasileiro da Politica”
da Box1824 (2014)™, 18% dos jovens do pais estavam nas ruas em 2013 e 77% deles foram
por estarem insatisfeitos com a politica atual no Brasil”. A pesquisa apontou ainda que as
jornadas de junho acabaram se tornando uma oportunidade de exercitar uma pratica da
democracia para além do voto e foram um verdadeiro espaco de encontro e potencializagdo
para 0s jovens gque ja se mobilizavam e se engajavam em coletivos e movimentos politicos
desde antes de 2013.

Entre as milhGes de pessoas que estavam nas ruas, um numero pequeno de
manifestantes, mas suficiente para chamar a atencao, estava, inclusive, disposto a ultrapassar
o limiar das acbes diretas. Tal fenbmeno teve como consequéncia a criminalizacdo dos
protestos por politicos e pela cobertura da midia tradicional que logo passou a associar 0s
manifestantes ao que chamavam de préatica do vandalismo. Diz o editorial do Estado de S.
Paulo da manha do dia 13 de junho de 2013, um dia percebido como a virada de chave para as

manifestacdes: "A PM agiu com moderacdo, ao contrario do que disseram 0s manifestantes,

18 Sonho Brasileiro da Politica - Box1824 - Disponivel em: https://www.slideshare.net/fernandapugliero /sonho-
brasileiro-box-1824 - Acessado em 16/06/2017
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que a acusaram de truculéncia para justificar os seus atos de vandalismo™ (Estado de S. Paulo
In BUCCI, 2016, p58).

As manifestacdes assumiram grandes proporc¢des e complexidades. Foram maiores que
as passeatas organizadas pelas geragbes antecessoras'®. Fizeram com que os prefeitos
recuassem, em um primeiro momento, na decisdo sobre aumentar as passagens de onibus que
foi o estopim dos protestos. A midia se assumiu confusa, o comércio fechou as portas mais
cedo® e os bancos blindaram suas vitrines?:. Uma verdadeira ilustracdo da crise de
representatividade e faléncia das instituigdes. Um sinal sobre como os atuais espacos de poder
politico reagem a uma grande demonstracdo coletiva de insatisfacéo.

Ainda segundo a pesquisa (Box1824, 2014) 40% dos jovens entrevistados afirmaram
que as manifestacdes colocaram pressao nos governantes e 43% acreditam que elas provaram
que unidos podemos mudar o pais. Mas uma resposta de um entrevistado na pesquisa chama
atengdo para a questdo deste trabalho: “depois das manifestacdes os politicos fingem que estéo
abertos ao didlogo. Se isso € verdade, o tempo vai dizer. Pelo menos ha um discurso de que
estdo abertos para as demandas, que € importante a populacdo participar. Esse efeito foi legal,
de abrir esse caminho.” (Box1824, 2014, p.25)

As recentes manifestacdes pelos direitos das mulheres que desde o final de 2015 vém
ocupando as ruas e as redes do Brasil ou as também recentes ocupacdes de escolas
promovidas por milhares de estudantes secundaristas em centenas de escolas de varias regides
do pais, sdo um exemplo claro dessa potencialidade do uso das redes aplicado a organizacao
coletiva da acdo politica. Sdo também um exemplo de que tal organizacdo tém de fato um
efeito concreto sobre os tomadores de decisdo da politica tradicional. Basta ver a
consequéncia desgastante para a imagem do Deputado Eduardo Cunha® e do Governador
Geraldo Alckmin®® quando ambos se colocaram no lugar de inimigos desses movimentos

respectivamente.

19 »protesto em S&o Paulo é 0 maior desde Impeachment de Collor." - Folha de S. Paulo - Disponivel em:
http://www1.folha.uol.com.br/cotidiano/2013/06/1296834-protesto-em-sao-paulo-e-0-maior-desde-
manifestacao-contra-collor.shtml - Acessado em 20/10/2017

20 "Comércios fecham as portas mais cedo nos protestos” - IG - Disponivel em: http://economia.ig.
com.br/2013-07-04/protestos-contribuem-com-queda-de-16-do-comercio-em-junho.html - Acessado em:
16/06/2017

2 "Bancos blindam vitrines com medo de protestos" - Globo Esporte - Disponivel em:
http://globoesporte.globo.com/futebol/selecao-brasileira/noticia/2013/06/em-bh-bancos-e-lojas-depredados-em-
protesto-se-protegem-com-tapumes.html - Acessado em 16/06/2017

22 mEizeram de mim o inimigo nimero 1 das mulheres'diz Cunha" - Disponivel em:
http://www.revistaforum.com.br/2015/11/24/fizeram-de-mim-0-inimigo-numero-um-das-mulheres-reclama-
eduardo-cunha/ - Acessado em 16/06/2017

23 »Alckmin recua em fechamento de escolas em SP™ - BBC - Disponivel em: http://www.bbc.com/
portuguese/noticias/2015/12/151204 alckimin_estudantes movimento rm - Acessado em 16/06/2017
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Esta andlise socio-econdmica-politica das Gltimas duas décadas faz com que 0s novos
paradigmas da entdo chamada Economia da Colaboracdo, atrelados a toda esta cultura de
participagdo, parecam ter algum impacto na politica. O que a afirmacdo encontrada na
entrevista a Box1824 aponta é que esse impacto pode ndo se dar da forma como esperam 0s
manifestantes, eleitores ou quem quer que esteja no lugar de demanda por participacdo ou
colaboragédo. Gerando apenas respostas imediatas, paliativas ou, pior, marqueteiras.

Partimos da premissa neste trabalho de que interessa aos governos e aos politicos
estarem conectados com o0s valores das geracGes jovens contemporaneas, inclusive para
garantir aprovacdo e votos futuros, dado que estas sdo as geracOes que orientam o
comportamento de consumo e de interesse dos mais novos e dos mais velhos.

Mas pesam entdo algumas questdes: como a influéncia da Economia da Colaboracéo na
construcdo de campanhas politicas eleitorais se d& na pratica? Quais sdo as experiéncias de
campanhas eleitorais participativas? Quais sdo as suas caracteristicas, limites e poténcias?

Como esse fendmeno se aplica ao contexto brasileiro e carioca?

2.3 CAMPANHAS ELEITORAIS COLABORATIVAS

Para compreender melhor essa relacéo entre a assimilacéo e a apropriacdo dos conceitos
de participacdo por parte de projetos eleitorais usaremos como referéncia o conceito de
Publicos Participativos (AVRITZER e WAMPLER, 2004) o qual afirma que

Novas formas de associativismo voluntario e novas praticas publicas
renovaram o repertério de praticas politicas, fomentando, assim, novas
formas de engajamento civico. De forma mais relevante, esses esforgos sdo
parte de uma campanha mais ampla para o aprofundamento e expanséo do
campo das praticas democraticas. (AVRITZER e WAMPLER, 2004, p.212)

Ainda sobre o conceito de Publicos Participativos, Avritzer e Wampler (2004)

lembram que tal fenémeno

(...) conecta as estratégias de renovacgdo e contestacdo politica com novas
instituices que, atualmente, estdo em processo de disseminacdo pelo pais.
Esse arranjo supera uma divisdo conceitual desnecessaria no ambito da
ciéncia politica, a medida que demonstra como a participacgao de cidaddos, a
formulacdo de politicas publicas e a criacdo de novas instituicdes interagem
para contestar as praticas politicas de clientelismo e patronagem que h&
muito tém dominado a politica brasileira. (AVRITZER e WAMPLER, 2004,
p.234)
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No artigo "Crowdsourcing e Crowdfunding em elei¢des presidenciais”, Veikko Eranti
e Juho Lindman (2014) lembram que a natureza distribuida das redes sociais torna muito
dificil de controlar a imagem que se constrdi de uma candidatura. Esse risco que traz insdnia e
dor de cabega para muitas equipes de marketing eleitoral é também uma poténcia arrasadora.
N&o necessariamente a poténcia de substituir o papel das midias tradicionais, mas como uma
ferramenta e um principio de organizacdo das pessoas em torno das causas levantadas pela
campanha. (ERANTI e LINDMAN, 2014)

Eles argumentam que "se o crowdsourcing e o crowdfunding forem empregados no
coracdo da campanha, tém um profundo efeito na organizacdo, poder, estrutura e participantes
da campanha” (ERANTI e LINDMAN, 2014 p.2). Os autores buscam investigar o fendmeno
da organizacdo livre de projetos ndo-oficiais em campanhas associando-0 ao conceito de
rizoma (DELEUZE & GUATTARI, 1987).

Analisar fendmenos relacionados a campanhas eleitorais no contexto Brasileiro exige
que tenhamos um olhar sobre a forma como os partidos se organizam no pais. Por ter uma
legislagdo que ndo admite candidaturas independentes, a realidade atual é que, com excegéo
de poucos partidos de opinido (mais vinculados a uma ideologia e um projeto de sociedade
melhor definido), a grande maioria das legendas é conhecida pelo que se chama popularmente
de partidos de aluguel.

No caso estudado no presente trabalho o PSOL (Partido Socialismo e Liberdade),
através do qual Marcelo Freixo lancou sua candidatura, se enquadra na categoria dos partidos
de opinido, se apresentando como uma alternativa a esquerda para o projeto hegeménico até
entdo consolidado no Brasil. Tendo pouco mais de uma década de vida, o Partido surgiu de
uma dissidéncia do Partido dos Trabalhadores ap6s o escandalo do Mensaldo em 2005.%
Desde entdo, conquistou um importante papel no poder legislativo nacionalmente e em alguns
estados e cidades relevantes.

Sendo um partido cujos militantes e parlamentares sao articulados com os tradicionais
e NoVvos movimentos sociais, podemos dizer que parte relevante do PSOL tem como horizonte
a construcdo de um "partido movimento" (DEAN, 2016, 229) ou "partido radical”, ndo com o
sentido pejorativo da palavra radical, mas por buscarem manter um discurso universal contra
0 status quo e a elite privilegiada, ainda que se comprometam com as particularidades que
exigem um programa politico partidario (HUSTED E HANSEN, 2017).

24 Site do PSOL - Disponivel em: http://psol50.com.br - Acessado em: 16/09/2017
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Nos pontos a seguir levantamos algumas referéncias e experiéncias sobre como se deu
a relacdo entre participagdo e campanhas eleitorais no mundo, no Brasil e mais

especificamente no Rio de Janeiro.

2.3.1 Experiéncias pelo Mundo e pelo Brasil

Durante a fase de pesquisa do presente trabalho encontramos relatos de experiéncias do
uso da colaboracéo e da participacdo em processos eleitorais pelo mundo e pelo Brasil. No
caso dos Estados Unidos, por exemplo, as inovacGes em termos de midias digitais nas
campanhas de 2008 e 2012 de Barack Obama a Presidéncia deixaram um legado sobre o uso
de novas formas de comunicacgdo para mobilizacdo. "As organizacdes de campanhas podem
agora facilitar o engajamento de cidaddos nos seus préoprios termos e de forma que ativem as
suas redes pessoais.” (BIMBER, 2014, pl46,).

As campanhas do primeiro presidente negro dos Estados Unidos movimentaram mais de
1.3 bilhdes de délares® doados através de financiamento coletivo e elevaram o patamar de
organizacdo de voluntarias e voluntarios para campanhas politicas. S6 em 2008, segundo

reportagem da revista Epoca Negécios (2008)%° *

o0 site MyBarackObama.com, a rede social
criada especialmente para a campanha, teve dois milhGes de perfis criados. Por meio dela, 200
mil eventos foram planejados, 400 mil posts de blogs foram escritos e mais de 35 mil grupos
de voluntéarios foram criados."

Ao comparar uma campanha presidencial na Finlandia com a campanha de Barack
Obama, Eranti e Lindman (2014, p. 16) afirmam que as "redes sociais mudam o ambiente
midiatico entdo a forma de se fazer campanhas na midia também precisa mudar".

O sucesso de coletividade em campanhas eleitorais foi ainda maior nos Estados Unidos
com a campanha prévia de 2016 do pré-candidato a presidente americano pelos Democratas,
Bernie Sanders, que bateu recordes de arrecadacdo, levantando cerca de 218 milhdes de
dolares, e deu inicio ao movimento "Our Revolution" que seguiu agindo de forma coletiva

com a forca das redes mesmo apds a derrota para a pré-candidata Hillary Clinton.

25 "How Crowdfunding killed traditional campaign financing” - Crowdexpert - Disponivel em:
http://crowdexpert.com/articles/crowdfunding-in-politics/ Acessado em 22/09/2017

?6 «“Obama recebeu meio bilhdo de dolares em doagdes online” - Epoca Negécios - Disponivel em:
http://colunas.revistaepocanegocios.globo.com/tecneira/2008/12/01/obama-recebeu-meio-bilhao-de-dolares-em-
doacoes-online/) Acessado em 22/09/2017
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Na Ameérica Latina, a experiéncia dos jovens que criaram em 2011 o coletivo
Wikipolitica no México, vem inspirando milhares de pessoas no pais e ganhando projecao
nacional e internacional. O grupo funciona atraves de mobiliza¢Ges voluntarias distribuidas
em ndcleos distritais e elegeu em 2015 seu primeiro candidato independente, Pedro
Kumamoto, um jovem de 24 anos. Pedro faz questdo de apontar em seus discursos politicos o
objetivo do movimento de derrubar 0os muros que separam as pessoas da politica. Para a sua
eleicdo foram necessérias 8 mil assinaturas®’ de cidaddos apoiando sua candidatura, ja que ele
ndo estava concorrendo por nenhum partido. Em alguns meses de acdo coletiva nas ruas de
Jalisco, as assinaturas foram recolhidas, Pedro concorreu e, com uma campanha totalmente
voluntaria, ganhou.

Passados quase 2 anos desde o inicio do seu primeiro mandato coletivo, no més de
agosto de 2017, o movimento realizou durante 3 dias um evento de formacdo e inspiracao
chamado #LaOcupacion. No evento aberto, pessoas associadas ao movimento formularam
coletivamente o seu programa de propostas para 0 México e anunciaram um novo grande
passo: a candidatura de 8 integrantes, vindos do proprio Wikipolitica e de movimentos
parceiros da sociedade civil, para cargos como deputados distritais e federais, além da
candidatura do proprio Kumamoto para o senado federal.

A experiéncia mexicana tem como inspiracdo 0 movimento de ocupacdo da politica da
Espanha e seus coletivos municipalistas que surgiram a partir do fendbmeno do Podemos - o
partido espanhol nascido da efervescéncia das ocupacfes de indignados em 2011.
Movimentos como o AHORA Madrid e Barcelona En Comd, coligacGes independentes que
elegeram as prefeitas de Madrid e Barcelona, consecutivamente, tém uma agenda pautada na
construcdo de uma democracia real e na defesa de uma economia do comum.

Os exemplos avancados espanhois, a campanha de Sanders nos Estados Unidos e a
experiéncia Mexicana no Wikipolitica fazem parte do que Funke e Wolfson (2017)
apresentam como a onda de protestos "pds-crise” e Husted e Hansen (2017) conceituam como
"partidos radiciais": experiéncias lideradas por ativistas que participaram dos recentes
movimentos da sociedade civil por mais democracia e participacdo, e que agora buscam o
caminho da institucionalidade para dar vazdo as suas demandas concretas.

Olhando para o Brasil e antes de chegar ao Rio de Janeiro - nosso recorte neste estudo -,
podemos visitar o caso de Belo Horizonte. Em uma pesquisa feita por Lais Andrade de Castro

sobre a campanha eleitoral de Alexandre Kalil a prefeitura da cidade e a sua relagdo com a

2" «“Kumamoto, o el dia que los jovenes habitaran la politica” - Nexos - Disponivel em:
http://www.nexos.com.mx/?p=25218 - Acessado em 22/09/2017
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internet, Lais apontou pontos sobre como o uso da fala coloquial e de jargbes aproxima 0s
eleitores do candidato e como a construcdo dessa estética nas redes foi uma estratégia
utilizada para aumentar a popularidade de Alexandre (DE CASTRO, 2017).

A apropriacdo da linguagem da internet é um fenbmeno presente em quase todas as
grandes campanhas que podemos acompanhar na contemporaneidade, da esquerda a direita.
De Trump a Jodo Ddria, prefeito eleito de Sdo Paulo, os memes e abreviagdes se tornaram
lingua mae na conversa eleitoral. Como lembrou Viktor Chagas (2016, p.17), os posteres
politicos online buscam "aproximar a linguagem de seus materiais a dos memes de internet,
tornando as pegas visuais coloridas, polémicas e atrativas ao olhar".

Tal fendmeno também € a chave de movimentos como o Movimento Brasil Livre, um
dos simbolos emergentes da nova-direita que surgiu nos protestos de Junho de 2013,
reapareceu em 2014 apos a derrota de Aécio Neves e ganhou forca em 2015, convocando
mobilizacGes online e offline pré impeachment da Presidente Dilma Roussef. O Movimento
logo passou a se organizar para disputar cargos eleitorais e apoiar campanhas como a de Joéo
Doria. Composto majoritariamente por jovens, tem como principais ferramentas as redes
sociais, 0 uso de humor politicamente incorreto e a pratica da disseminacdo de noticias falsas
e boatos.”®

Além da experiéncia de Kalil, a capital mineira também é destaque pela experiéncia do
coletivo Muitas - Cidades que queremos, na vitoriosa tentativa de ocupar o poder legislativo
da cidade. O grupo que reuniu cerca de 60 pessoas que se filiaram ao PSOL coletivamente em
2015, apostou as fichas em um formato inovador: lancaram 12 candidaturas que fizeram
campanha coletivamente. Pediam votos uns para o0s outros e diziam "votou em uma votou em
muitxs” (MUITAS, 2016). A experiéncia que causou estranhamento para 0 campo mais
tradicional do PSOL teve uma vitdria tnica: Aurea Carolina e Cida Falabella conquistaram
duas cadeiras na Camara Municipal de Belo Horizonte, sendo a Aurea a mais votada da

histéria da cidade?®.

2.3.2 Participacao Politica no Rio de Janeiro

28 «f necessario que cada boato seja desmentido, diz professor da USP” - Estado de S. Paulo - Disponivel em:
http://politica.estadao.com.br/noticias/geral,e-necessario-que-cada-boato-seja- desmentido-diz-professor-da-
usp, 70001653443 - Acessado em 16/10/2017

29 “Campea de votos, vereadora eleita em BH ndo vai votar em nenhum dos candidatos a prefeito.” - Folha de
S.Paulo - Disponivel em: http://www1.folha.uol.com.br/poder/eleicoes- 2016/2016/10/1821496-campea-de-
votos-vereadora-eleita-em-bh-nao-vai-votar-em-nenhum-dos-candidatos-a-prefeito.shtml
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Para entender o histérico da relacdo entre processos eleitorais e participacdo no
governo municipal do Rio de Janeiro, o livro “Democracia participativa no Rio de Janeiro:
1986 — 1988 de Roberto Saturnino Braga e Bruno Saturnino Braga ilustra a experiéncia de
uma prefeitura que, logo ap6s a "redemocratiza¢do”, colocava a participacdo popular como
proposta central de governo. No livro, Braga (2015, p.53-54), na época chefe de gabinete do
prefeito afirma que "afinal, manter o cidaddo ligado nas questdes de governo e abrir-lhe
acesso para nelas participar, na visdo tacanha de muitos politicos, lhes retira uma parcela de
poder, torna os eleitores menos dependentes deles™.

E segue:

Se a tecnologia hoje disponivel pudesse se apoiar numa solida base de
consciéncia participativa, forjada no exercicio continuo da cidadania em
organismos de participacdo reais. Utopia? Talvez ndo. Talvez tivéssemos
hoje, no Rio, uma sociedade mais organizada e participativa, menos
desiludida com seus governantes. Talvez o Rio fosse um exemplo nacional
e até internacional de sucesso na implantacdo de do governo aberto e
participacdo. Um case study de sucesso. (BRAGA, 2015, p.53-54)

Por terem pensado uma prefeitura que se propunha a ser participativa, Saturnino Braga
e JO Rezende, vice-prefeito, construiram durante sua campanha eleitoral uma estratégia que
também envolvia muita participacdo social. Na época, anterior a existéncia da internet, 0s
meios de comunicacgédo se limitavam a telefone, panfletos, cartazes e adesivos. As associacdes
de moradores, recém organizadas na cidade do Rio de Janeiro ap6s o fim da ditadura, foram
verdadeiras "células democréaticas” (BOX1824, 2014) na construcdo do programa e da
mobilizacdo para eleger os candidatos. As promessas de realizar instrumentos como o
orcamento participativo e os conselhos governo-comunidade também eram sempre presentes
nos discursos anteriores a eleicdo.

Por terem terminado o governo com pouca popularidade, a sombra de uma forte crise
econbmica motivada por disputas politicas nacionais e rachas com o governo federal, os
exemplos de participacdo da Prefeitura de Saturnino e JO ficaram apagados na memoria da
politica carioca e de 14 pra c4, o debate sobre participacdo na politica pouco ecoou, até
ressurgir com mais forca durante o segundo mandato de Eduardo Paes do PMDB (2012-
2016).

Por ter capitaneado o projeto de globalizacdo do Rio de Janeiro através dos
megaeventos e ter utilizado uma alta quantia® de verbas de publicidade e marketing em sua

gestdo, Eduardo atravessou seus dois mandatos entre altos indices de aprovacdo e muitas

30 "prefeito do Rio turbina gastos em publicidade.” - Estado de S. Paulo - Disponivel em:
http://politica.estadao.com.br/ noticias/geral,prefeito-do-rio-turbina-gastos-em-publicidade,677988 Acesso em:
9/10/2017
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dendncias de corrupcao e ilegalidades nas suas decisfes. Acusado de promover um processo
de gentrificacdo e higienizacdo social com a remocdo de cerca de 70.000 pessoas de favelas
em nome das obras da copa e das olimpiadas (AZEVEDO; FAULHABER, 2016), Eduardo se
tornou alvo de inimeras campanhas fisicas e virtuais de pressao por parte da sociedade civil,
que cobrava participacdo nas tomadas de deciséo sobre o futuro da cidade.

Logo ap6s as Jornadas de Junho de 2013, com o aumento significativo dos protestos e
mobilizacdes, Eduardo discursou®! no evento de tecnologia da Google, Zeitgeist, ironizando
as manifestagdes historicas que haviam acontecido na frente da prefeitura algumas semanas
antes e entoando um discurso de defesa do que ele chamava de "polisdigitocracia™, um
modelo de gestdo onde o governo escutaria as demandas locais e utilizaria bem as redes
digitais para se conectar com a populacao.

Se mostrando atento as tendéncias da governanca global, Paes deu mais um passo em
direcdo a demanda por participacdo em seu governo: convidou um grupo de jovens que
possufam uma relevante trajetéria na sociedade civil para construir o Agora Rio*’, uma
espécie de plataforma de colheita de demandas da populacdo, e em seguida o LabRio**, um
Laboratorio de Participacdo da Prefeitura com iniciativas de inovagdo no governo.

Ambas as experiéncias tinham ainda carater experimental e chegaram a colher
aprendizados importantes para o futuro da relacdo entre sociedade civil e governos mas,
comparadas a outras areas da prefeitura, ndo tinham a sua disposicdo uma quantidade de
orcamento significativa para que se pudessem criar politicas participativas de Estado.

Essa analise, ainda superficial, se soma ao fato de que, até o final de seu governo, Paes
ndo demonstrou ter real vontade politica de escutar a populacdo em situagdes chave. Como
exemplos estdo a demolicdo violenta de casas da Vila Autddromo® para as obras do Parque
Olimpico e a insisténcia em manter como candidato a sucessor, seu braco-direito e Chefe da
Casa Civil, o Deputado Pedro Paulo, que admitiu® ter agredido sua mulher em mais de uma
ocasido, tema que gerou forte mobilizacdo por parte dos movimentos de mulheres e por

grande parte da sociedade.

31 Discurso do Prefeito Eduardo Paes no Google Zeitgeist. - Disponivel em: https://www.youtube.com/
watch?v=7V-QbZCUs8k - Acessado em: 21/10/2017

32 «prefeitura lanca plataforma colaborativa Agora Rio”. - Site Oficial da Prefeitura do Rio - Disponivel em:
http://www.rio.rj.gov.br/web/guest/exibeconteudo?id=4949985 - Acessado em: 21/10/2017

%3 Site oficial do Lab Rio. - Disponivel em: http://www.labrio.cc - Acessado no dia 21/10/2017

34 “No dia em que recebe homenagem, mulher tem casa demolida no Rio” - G1 - Disponivel em:
http://g1.globo.com/rio-de-janeiro/noticia/2016/03/no-dia-em-que-recebe-homenagem-mulher-tem-
casa-demolida-no-rio.html - Acessado em 22/09/2017

% “Pedro Paulo assume mais uma agressdo contra ex-mulher” - Revista Veja - Disponivel em:
http://veja.abril.com.br/politica/pedro-paulo-assume-mais-uma-agressao-contra-ex-mulher/ - Acessado em:
21/102017
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Tal discrepancia entre discurso e a pratica nos leva a crer que a participacdo e a
colaboracéo, conceitos que comecam a se tornar valiosos para 0s governos do século XXI
podem ser igualmente apropriadas de forma marketeira como no caso da sustentabilidade e o
"greenwashing”, 0 que apontaria para a existéncia do que podemos chamar de
"participationwashing” ou "crowdwashing"”, conceitos que ja circulam no meio dos
entusiastas da participagao e colaboracdo ainda informalmente.

As expressdes denunciam uma pratica que tende a ser cada vez maior por parte de
instituicGes (partidos, governos e empresas) que detém poder politico e/ou econdmico mas se
veem cobradas pela sociedade para que distribuam esse poder. Como pontuamos no inicio
deste trabalho “participacdo” e "colaboracdo” se consolidam como significantes vazios
(LACLAU, 2011) a serem significados pelas campanhas de comunicacdo que apresentam as
iniciativas de partidos, governos ou empresas ditas participativas ou colaborativas.

2.4 CONTEXTO DAS ELEIQOES MUNICIPAIS NO RIO DE JANEIRO EM 2016

Claro que ser situacdo me favorece, mas tem outras maquinas que ajudam, como a
maquina religiosa do (Marcelo) Crivella, a maquina sindical e partidaria da Jandira
(Feghali) e a maquina do (Marcelo) Freixo, da rede social. Tenho uma maquina
politica, perto de 15 partidos me apoiando, muito mais candidatos na rua pedindo
votos, e isso vai fazer uma diferenca enorme

Pedro Paulo Carvalho - Candidato a prefeito pelo PMDB em 2016 em entrevista ao

Jornal O Globo (15/08/2016)*

A frase retirada da entrevista dada por Pedro Paulo ao Jornal O Globo, ainda no inicio

da corrida eleitoral, pode servir como uma boa ilustracdo para entender o cenario que estava

colocado naquele primeiro turno. Ainda que tenha deixado de mencionar outros candidatos

que ocuparam algum papel menos ou mais relevante na midia e nas pesquisas - Alessandro

Molon (Rede), Flavio Bolsonaro (PSC), Carlos Osério (PSDB) e indio da Costa (DEM) - a

resposta de Pedro Paulo sobre as maquinas que estavam em disputa mostra que a campanha

de Freixo e Luciana era publicamente identificada como uma campanha com a forca das

redes, fator que nos fez escolhé-la como estudo de caso desta pesquisa sobre a influéncia da
economia da colaboracédo na politica eleitoral.

Nas disputas eleitorais, € muito comum que se ouca falar no termo "maquina” para

definir as estruturas de mobilizacdo humanas e/ou financeiras por tras das campanhas. Em "O

Conceito de Maqguina Politica” Neto (2012), podemos perceber que o uso do termo neste

30 "Fim das doagBes de empresas forca improviso nas campanhas” - O Globo - Disponivel em:
https://oglobo.globo.com/brasil/fim-das-doacoes-de-empresas-forca-improviso-nas-campanhas-
enxuga-gastos-com-marqueteiros-19922837 - Acessado em 21/10/2017
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contexto cabe em diferentes interpretagdes. Segundo Neto (2012, p.1), no principio, maquinas
publicas eram vistas como "anomalias que interferiam na vida publica, e se caracterizavam
pela utilizacdo de mecanismos considerados pouco licitos, quando nao criminosos, tais como:
corrupgao, violéncia, suborno, fraude eleitoral, clientelismo, etc...". A esta interpretacio estd
relacionado o entendimento de que "as maquinas eram imorais" (GOTTFRIED, 1968, p. 248)
e diferentes dos clubes politicos e agremiacGes partidarias, esses sim, interpretados "como o
lado bom e dignos da prética politica"(GOTTFRIED, 1968, p. 248).

Outros estudos chegaram a apresentar lados positivos da existéncia de uma maquina
politica ligada a democracia para fins de reducdo de graus de conflito de cidades muito
dispersas e desorganizadas como Chicago na primeira metade do século XX. Mas ainda esses
estudos apontavam para 0s riscos de que as maquinas "transformassem a nossa democracia
em uma plutocracia demagogica™ (GOSNELL, 1968, p.191).

Ao admitir que tinha ao seu lado a maquina do atual governo e mais 15 partidos o
apoiando, garantindo mais tempo de propaganda de TV e pedindo votos, Pedro Paulo abriu
margem para que a sociedade questionasse a moralidade dessa relagédo e colocou em evidéncia
a desigualdade de condicGes na disputa. A questdo acabou sendo colocada o tempo todo
durante a campanha por parte da militancia e das estratégias de comunicagdo das campanhas
menores, que nao tinham feito tantas aliancas e, portanto, tinham menos privilégios e
facilidades. Tal dendncia enfatica pode ter ajudado a diminuir as chances de Pedro Paulo.

Ainda numa analise da conjuntura do momento, um fator chave deste primeiro turno
foi o0 movimento do campo da esquerda/progressista disputado pelas candidaturas de Freixo e
Luciana (PSOL), Jandira Feghali (PCdoB) e Alessandro Molon (Rede). Até o Gltimo minuto
do primeiro turno, era comum ouvir nas ruas o apelo por uma unido batizada de "Jandireixo"
com o pragmatismo da unido dos votos de esquerda.

Tendo usado sua campanha para pautar o processo de impeachment que a Presidente
Dilma Rousseff estava vivendo naquele ano, Jandira de fato recorreu a "maquina sindical”
para dar visibilidade as causas que julgava importante. Ganhou destaque principalmente por
ser a Unica candidata mulher na disputa da primeira eleicdo pds "Primavera das Mulheres".

Sem nem ter sido citado na analise de Pedro Paulo, Molon desde o inicio ndo chegou a
representar uma forca significativa nas pesquisas. Tinha no seu discurso a defesa de uma nova
politica, mas ndo demonstrou ter uma capacidade de mobilizacdo de pessoas tao forte.

Nem Jandira, nem Molon vinham construindo um projeto para a prefeitura do Rio de
Janeiro da mesma forma que Freixo e Luciana, e as taticas que estudaremos mais

detalhadamente no capitulo 4 deram aos candidatos do PSOL uma vantagem comparativa,
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fazendo com que fossem a chapa com mais chances dentro da esquerda nas pesquisas e, por
consequéncia aglutinando o voto Uutil.

No outro lado do jogo, Marcelo Crivella liderava as pesquisas com o discurso do
"cuidado as pessoas". Sendo a sua 3% disputa consecutiva a um cargo executivo no Rio, 0
candidato também acumulava as vantagens de ser bispo na Igreja Universal do Reino de Deus,
e sobrinho do dono da mesma Igreja e também dono da Rede Record, Edir Macedo. O
“projeto de poder" da Universal, descrito em livro por Macedo®’, vinha sendo anunciado hé
alguns anos, com fortes avancos no campo legislativo, e finalmente a "maquina da igreja"
parecia vir para ganhar a prefeitura do Rio de Janeiro. Demonstrando sobriedade, maturidade
e bom humor, Crivella se saiu bem em todos os debates, focando seus ataques ao Pedro Paulo
com a aposta de que disputar o segundo turno com Freixo poderia ser mais facil por poder
levar a disputa para o campo ideolégico.

O proprio braco direito de Eduardo Paes entrou na campanha carregando o peso de
uma dendncia da sua ex-mulher por agressdao. Mesmo com todas as tentativas de desmistificar
0 caso e apaga-lo, tendo o apoio de uma coligacéo de 14 partidos, 35% do tempo de televiséo
todos os dias, 0 apoio do prefeito da cidade que fez sua campanha antecipada de forma ilegal®®
e a garantia de que teria acesso a um financiamento de campanha milionario, Pedro Paulo ndo
conseguiu impedir que 0s movimentos organicos e organizados nas redes sociais e nas ruas
imprimissem sobre ele a imagem de agressor com as hashtags #ORioNaoQuerAgressor e
#PedroPauloBateEmMulher,

Ao mencionar o governo atual, as estruturas sindicais e as igrejas evangélicas como
sendo a sua prépria maquina e as maquinas de Jandira e Crivella, respectivamente, Pedro
Paulo nos mostra as estruturas e paradigmas tradicionais da sociedade na sua relacdo com a
politica.

Quando, de outro modo, atribui a Freixo e Luciana a "maquina da Rede Social", o
candidato do PMDB chama atencdo para uma nova dinamica que poderia mexer no tabuleiro
do jogo da politica e que estamos buscando entender neste trabalho.

As desvantagens da campanha do PSOL em comparagdo as duas maiores campanhas

concorrentes (Pedro Paulo e Crivella) eram nitidas quando o assunto era financiamento e

37 "Em livro, bispo Macedo prega que evangélicos tomem o poder.” - O Globo - Disponivel em:
https://oglobo.globo.com/brasil/eleicoes-2008/em-livro-bispo-macedo-prega-que-evangelicos-tomem-poder-
5008006 - Acessado em: 21/10/2017

% »Eduardo Paes ¢ multado em R$25 mil reais por propaganda antecipada” - O Dia - Disponivel em:
http://odia.ig.com.br/rio-de-janeiro/2016-08-17/eduardo-paes-e-multado-em-r-25-mil-por-propaganda-
antecipada.html - Acessado em: 21/10/2017
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propaganda televisiva, mas o quadro era o contrario quando o assunto era alcance nas redes

sociais.

Figura 3: Comparacéo entre as campanhas de Freixo, Crivella e Pedro Paulo

tempo de televisao

‘ Marcelo Crivella b i

@ redro Paulo

financiamento de campanha Seguidores no Twitter

o

Fonte: SETO, 2017

Freixo e Luciana, com apenas 11 segundos de televisdo®® e sem possibilidade de fazer
uma campanha com muitos milhdes de reais, ainda assim chegaram ao segundo turno
derrotando Pedro Paulo e a maquina do PMDB. Claro que tal consequéncia se deu por uma
combinacdo de muitos fatores, talvez mais do que sejamos capazes de analisar. Mas novos
elementos estavam colocados na disputa e é fundamental olharmos para eles para

compreender o que esperar da politica nos préximos anos.

3. TENDENCIAS NO MARKETING DA COLABORACAO, REDES, CONTAGIO E
MANIPULACAO DA OPINIAO.

39 "No Rio, Freixo vai para o segundo turno com apenas 11 segundos na TV." - Disponivel em:
http://odia.ig.com.br/rio-de-janeiro/2016-10-02/no-rio-freixo-vai-para-o-segundo-turno-com-apenas-11-
segundos-na-tv.html - Acessado em: 02/11/2017
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Antes de entrarmos na analise concreta do estudo de caso para entender como a
Economia da Colaboracdo impacta a politica, € importante que tenhamos entendimento dos
principios desta nova Economia, sua aplicacdo e os fendmenos socioculturais que estamos
buscando identificar nas estratégias e taticas da campanha estudada.

Para isto, reunimos neste capitulo um apanhado geral dos principais tedricos que
tratam sobre algumas das principais tendéncias do marketing na era das redes. Para além da
Economia da Colaboragdo, que se apresenta como um fendémeno amplo que engloba os
demais e que tem como esséncia relagbes sociais mais distribuidas e compartilhadas, vamos
explorar o universo da terceira e quarta fase do marketing conceituados por Philip Kotler
(2010, 2017), do campo da sociologia de redes inaugurado por Gabriel Tarde (1976) e da
construcdo da opinido publica.

Feita essa exploracdo, poderemos analisar de forma transversal a execucdo préatica do

estudo de caso a partir destas lentes.

3.1 ECONOMIA DA COLABORAGCAO: PRINCIPIOS E CARACTERISTICAS

"O impulso em direcdo a novas formas colaborativas de organizacdo é tdo antigo
quanto a historia.” (TAPSCOTT & WILLIAMS, 2007, p. 81). O trecho do livro
"Wikinomics" vai direto ao ponto: a colaboracdo ndo é uma nova invencao da humanidade.

Os autores afirmam que:

Os nossos ancestrais deixaram a primeira evidéncia tangivel da nossa
predisposicdo & cooperacdo social ha seis ou sete mil anos, nas pinturas
rupestres e ferramentas primitivas abandonadas pelas comunidades de
cagadores-coletores. Aprendemos rapidamente que os grupos com habitos
cooperativos eram materialmente mais bem-sucedidos do que aqueles cuja
norma era 0 comportamento mais estritamente individualista. (TAPSCOTT
& WILLIAMS, 2007, p. 81).

Por ser um fendmeno atrelado as novas tecnologias da informagdo, muitos jovens
pensam que a cultura da colaboracéo é propria do século XXI. Mas se ndo ha nada de novo no
ato de colaborar, 0 que entdo faz com que este seja um tema téo atual?

Os proprios autores respondem:

Devido as profundas mudancas em tecnologia, demografia, negécios, na
economia e no mundo, estamos entrando em uma nova era, na qual as
pessoas participam da economia como nunca antes. Essa nova participagdo
atingiu um 4apice no qual novas formas de colaboragdo em massa estdo
mudando a maneira como bens e servigos sdo inventados, produzidos,
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comercializados e distribuidos globalmente. (TAPSCOTT & WILLIAMS,
2007, p. 81)

Tapscott e Williams (2007) s&o otimistas ao prever que as novas formas de
organizagdo das pessoas nesta sociedade colaborativa podem potencializar ideias que
conectam milhdes de pessoas ao redor do mundo em redes de producgéo e cooperagéo.

E nesse contexto que se desenvolveram nos Gltimos anos muitas ferramentas com
alcance global como a Wikipedia (que se tornou a maior enciclopédia do mundo com mais de
5 milhdes*® de artigos) ou o YouTube (que ja alcangou a marca de 1 bilhdo de usuérios ativos
por més e mais de 6 bilhdes de horas de contetido assistidas*!, alcancando mais pessoas entre
18 e 34 anos do que qualquer TV & Cabo nos Estados Unidos*?). Ambas sdo grandes redes
sociais baseadas na producdo de contetdo coletiva e colaborativa das suas bases de milhdes
de usuérios pelo mundo.

Segundo Tapscott e Williams (2007), a Economia da Colaboracdo surge a partir de
uma combinacdo de fatores que inclui o estabelecimento de uma cadeia econdémica global e
interconectada, a disponibilidade de novas ferramentas tecnoldgicas que potencializam a
producdo distribuida, e o crescimento de uma geracdo de jovens que se desenvolveram em
meio a essas novas ferramentas e esse novo paradigma.

Segundo eles, a Economia da Colaboracdo tem como seus 4 principios centrais a
"abertura, o peering, o compartilhamento e agdo global" (TAPSCOTT & WILLIAMS, 2007,
p.11). Usaremos esses 4 principios como ferramentas concretas de observacdo do nivel de
colaboracdo que a campanha estudada apresentou. Por tanto, detalharemos abaixo o que 0s
autores apresentam sobre cada item.

Sobre a abertura, 0s autores apontam que ela esta associada a "franqueza,
transparéncia, liberdade, flexibilidade, expansividade, engajamento e acesso” (TAPSCOTT &
WILLIAMS, 2007, p.32). Estamos falando de uma cultura organizacional menos desconfiada
e mais disposta a interagir com contribui¢es externas. O conceito de abertura aplicado a
campanhas também € encontrado em uso por ativistas ligados a organizacbes como 0
Greenpeace, por exemplo. As "campanhas abertas" sdo conhecidas por serem campanhas

descentralizadas, que colocam os voluntarios a frente dos processos e estruturam uma rede

40 Wikipedia Statistics. - Disponivel em: https://en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Statistics - Acessado em
16/06/2017

*1 Youtube Press Statistics - Disponivel em: https://www.youtube.com/yt/press/statistics.ntml - Acessado em
16/06/2017

“2 SocialBakers stats for Youtube. Disponivel em https:/www.socialbakers.com/statistics/youtube/ - Acessado
em 16/06/2017
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organica e poderosa de transformacgédo social a partir da escuta e do empoderamento das
pessoas.*?

O peering é o principio que se refere a uma mudanga na forma tradicionalmente
hierdrquica através da qual nossa sociedade se organiza. "O modelo hierdrquico de
organizacdo tem sido tdo difuso e duradouro que a maioria das pessoas supde que ndo ha
alternativas viaveis." (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007, p. 35), mas novas formas de
organizacdo, mais distribuidas tém mostrado que é possivel pensar uma producdo mais
distribuida. E 0 que os autores chamam da capacidade de produzir através de pares. Para que

isto funcione, pelo menos trés condicbes estdo presentes:

1) o objeto de producdo é informacdo ou cultura; 2) as tarefas podem ser
fragmentadas em pedagos pequenos, que os individuos podem fornecer aos
poucos e independentemente de outros produtores (...). Isso torna o
investimento total deles, em termos de tempo e energia, minimo em relacdo
aos beneficios recebidos em troca. E, por fim, 3) os custos para integrar essas
partes a um produto final acabado, incluindo os mecanismos de lideranga e
controle de qualidade, devem ser baixos. (TAPSCOTT & WILLIAMS, 2007,
p61)

O principio do peering também é apresentado por Michael Bauwens em The Political
Economy of Peer Production como o sistema de producdo P2P (peer-to-peer, ou ponto a
ponto), seguindo caracteristicas semelhantes as apresentadas por Tapscott e Williams.

Ja o principio do compartilhamento é o oposto do que o livro aponta como a sabedoria
convencional, que supostamente "diz que vocé deve controlar e proteger recursos e inovagdes
de propriedade exclusiva” (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007, p. 37). Segundo Tapscott e
Williams (2007), o compartilhamento € um principio inerente as invengdes digitais, assim
como e facil remixa-las, repropor e replica-las. Nesse sentido, eles falam sobre o surgimento
de uma nova economia da propriedade intelectual que esta prevalecendo: uma economia onde
as grandes empresas passaram a criar espacos de compartilhamento de recursos que antes
seriam totalmente exclusivos, entendendo que o ato de compartilhar pode inclusive trazer
muito lucro e mais alcance de mercado para 0s seus negocios.

Por ultimo, mas ndo menos importante estd a acdo global. Neste principio os autores
reforcam que o mundo colaborativo € um mundo sem fronteiras. Onde usuarios da rede
mundial de computadores estdo interligados com um baixissimo custo e a acdo global e local
se confunde. Sendo a campanha estudada uma campanha de escopo municipal, esse principio
tém menos peso na analise que faremos no estudo de caso. Ainda assim observaremos quais

acOes puderam ser realizadas remotamente a partir de qualquer lugar da cidade ou do mundo.

%3 «3 clements of strong campaigns” - MOBLAB - Disponivel em: https://mobilisationlab.org /3-elements-of-
strong-open-campaigns/ Acessado em: 17/08/2017
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Ainda dentro dessa perspectiva de acdo global,

"os préximos vinte anos da globalizacdo ajudardo a sustentar o crescimento
econdmico mundial, aumentar o padrdo de vida do mundo e aprofundar
significativamente a interdependéncia global. Ao mesmo tempo, o status quo
sera profundamente abalado em quase todos os lugares - gerando enormes
convulsdes econdmicas, culturais e politicas." (TAPSCOTT e WILLIAMS,
2007, p.40)

Clay Shirky, autor de "A cultura da participacdo™ nos apresenta um detalhamento nos
conceitos de compartilhamento, cooperacdo e acdo coletiva para entender a fundo o que ele
coloca como nova forma de se organizar e como isso influencia o papel do Estado.

Shirky (2008, p. 44), lembra que

Durante os Gltimos cem anos, a grande questdo organizacional foi saber se
determinada tarefa poderia ser mais bem-empreendida pelo Estado, que
dirigiria o esforco de maneira planejada, ou por empresas que competiam no
mercado. Esse debate baseava-se no pressuposto universal e tacito de que as
pessoas ndo podiam simplesmente se reunir por si mesmas; a escolha entre
mercados e esforco gerenciado presumia que ndo havia uma terceira
alternativa. Agora ha. Nossas redes eletrénicas estdo permitindo novas
formas de acdo coletiva, permitindo a criacdo de grupos colaborativos
maiores e mais distribuidos que em qualquer outro momento na histéria. O
alcance do trabalho que pode ser levado a cabo por grupos néo institucionais
é um profundo desafio ao status quo. (SHIRKY, 2008, p. 44)

Confirmando o protagonismo dos jovens no ponto de inflexdo da Economia da
Colaboracéo na sociedade, Tapscott e Williams (2007, p. 62) reforcam: "Se ha alguém que
personifica essa nova cultura colaborativa, esse alguém € a primeira geracao de jovens a ser
socializada em uma era de tecnologias digitais.” E lembram ainda que sdo jovens prestes a se
tornarem lideres.

3.2 MARKETING CENTRADO NO SER HUMANO, MARKETING DIGITAL E OS
ESTUDOS DE REDES

Ja apresentados no capitulo 2, Philip Kotler e seus colegas Herman Kartajaya e Iwan
Setiawan, grande referéncias para os estudos contemporaneos da publicidade e propaganda,
publicaram em 2010 e 2017, respectivamente, os livros "Marketing 3.0 - As forcas que estdo
definindo o novo marketing centrado no ser humano" e "Marketing 4.0 - Do tradicional ao
digital". No primeiro, os autores apresentam a era do marketing "voltada para os valores"
(KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010, p.4), na qual, "em vez de tratar as pessoas
simplesmente como consumidoras, 0s profissionais de marketing as tratam como seres
humanos plenos: com mente, coracdo e espirito” (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN,
2010, p.4).
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Assim como observado em outras discussdes sobre o tema, os autores atribuem essa
era a uma nova onda de tecnologia baseada em trés grandes forgas: "computadores e celulares
baratos, internet de baixo custo e a fonte aberta**" (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN,
2010, p.7). O marketing 3.0 também fala sobre este periodo como a era da participacdo, onde
as pessoas passam a ter um papel criativo e produtivo em relagdes onde antes eram apenas de
consumidores e espectadores. (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010)

J& 0 Marketing 4.0 é apresentado como o desdobramento natural do ciclo anterior. A
economia digital é o ambiente que estimula a natureza mutavel dos caminhos do consumidor,
e 0 marketing se adapta a ela. Neste livro os autores afirmam que o desafio de quem trabalha
na area do marketing esta em conduzir o publico por um processo que comeca na assimilacao
dos valores e mensagens mas ndo para apenas na conversao deste publico em consumidor (ou
aplicando ao caso estudado, em eleitor). O objetivo das campanhas deve ser levar o publico
até o estagio onde ele se torna advogado, defensor ou embaixador da mensagem que esta
sendo espalhada (KOTLER, KARTAJAY A e SETIAWAN, 2017).

Outro principio presente no marketing 4.0 estd na combinacéo das interfaces e acGes
online e offline. Vivemos em tempos nos quais 0s espacos fisicos e virtuais se confundem, e
saber trabalhar nesse ambiente é fundamental.

A conectividade e a transparéncia trazidas pela internet nesta nova era sao, segundo 0s
autores, parte das responsaveis pelo que eles chamam de intensas mudancas nas estruturas de
poder da sociedade (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017). Citando exemplos de
acontecimentos politicos j& descritos em capitulos anteriores do presente trabalho, os autores
anunciam uma mudanca de padrdes da sociedade. Segundo eles, "esses movimentos alteraram
radicalmente nosso mundo, levando a uma realidade na qual as forcas horizontais, inclusivas e
sociais, sobrepujam as forcas verticais, exclusivas e individuais." (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2017, p.22).

Sobre a mudanca de paradigma exclusivo para o inclusivo, os autores lembram que "o
conceito de cidades inclusivas - lugares que acolhem a diversidade de seus habitantes -
costuma ser considerado um bom modelo para cidades sustentaveis"” e que "a incluséo social
também pode se manifestar na forma de comércio justo, diversidade no emprego e
empoderamento das mulheres."” (KOTLER, KARTAJAY A e SETIAWAN, 2017, p.25).

Ja sobre a mudanca do padrao vertical para o padrdo horizontal, os autores apresentam

pesquisas que "mostram que a maioria dos consumidores acredita mais no fator social

** Traducso dos autores para opensource, pratica na qual os cédigos de produgdo ou conhecimento
de qualquer coisa séo abertos para que qualquer pessoa possa acessar.
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(amigos, familia, seguidores do facebook e do twitter) do que nas comunica¢fes de
marketing." (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p.27).

Por fim, os autores falam ainda da mudanca de paradigma de individual para social:
"Dada a conectividade em que vivemos atualmente, o peso da conformidade social esta
aumentando de forma generalizada. Os consumidores se importam cada vez mais com a
opinido dos outros. " (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p.28).

Tais constatacOes dialogam com as descobertas realizadas pelos teéricos da sociologia
de redes, fundada por Gabriel Tarde (1976) no século XIX. A “Teoria do Limiar" por
exemplo, de Granovetter (1978), atualizada posteriormente por Macy (1991), Valente (1996)
e Watts & Dodds (2010), indica que o comportamento dos individuos depende do nimero de
outros individuos que ja o aderiram. Granovetter (1978) constata que as pessoas possuem
diferentes “limiares” em relagdo a quantos outros atores precisam ser percebidos como
participantes antes de tomar a decisdo de se juntar a um determinado movimento. Portanto, a
distribuicdo dos limiares determina o resultado do comportamento coletivo.

Outra teoria a do "Ator-Rede" de Bruno Latour (2012), fala sobre a influéncia de
atores ndo humanos nas dinamicas das relacdes sociais, fazendo um paralelo ao nosso estudo,
podemos entdo compreender a internet e as ferramentas tecnoldgicas disponiveis nesta nova
era como parte ativa na mudanca destes padrdes.

Como dito anteriormente, o livro Marketing 4.0 contribui para o debate de paradigma
geracional que trazemos no presente trabalho a medida que os autores apresentam a juventude
como uma das mais influentes subculturas digitais, ao lado das mulheres e dos cidaddos da
internet. No capitulo 4, do estudo de caso, veremos como de fato essas "subculturas” tiveram
um papel relevante na construcdo da campanha de Marcelo Freixo e Luciana a Prefeitura do
Rio.

Sobre os jovens, o livro destaca-os com o conceito de "adotantes iniciais (early
adopters) (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p.50), defendendo que "a
juventude ndo tem medo de experimentar" (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017,
p.50) e que "os jovens sdo definidores de tendéncias” (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2017, p.50). Para explicar o funcionamento da juventude, fazem referéncia
também ao que Manheim (1951) chama de unidades geracionais ao dizer que "a natureza
tribal da juventude significa que ela também é muito fragmentada. (...) Talvez a Unica
tendéncia que a maioria dos jovens segue € o movimento rumo a um estilo de vida digital”
(KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p.50-51)
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Ao falarem sobre a importancia das mulheres no marketing os autores destacam sua
influéncia nas decisbes de consumo cotidiano ao acumularem muitas vezes o papel de
"diretoras financeiras e gerentes do lar" (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017,
p.58). Segundo eles as mulheres costumam refletir mais sobre as vantagens e desvantagens de
um determinado produto. Transferindo essa anélise para a politica podemos ver que, ainda
que o voto feminino tenha sido um direito conquistado ap6s muita luta do movimento
feminista e que as estruturas da sociedade patriarcal sigam mantendo a subrepresentacdo das
mulheres em cargos eleitorais e cargos de chefia, o voto das mulheres influencia, ao menos
numericamente o resultado das eleigdes.

Segundo matéria do jornal El Pais*, mais que os homens, elas observam atentamente
as candidaturas apresentadas ndao apenas a "biografia, mas também seus programas, sobretudo
0S aspectos mais pragmaticos como os que se referem a politicas publicas, ja que séo elas as
gue mais sentem no cotidiano os prés e 0s contras destas politicas."

A (ltima subcultura influente apresentada por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) é a
que eles chamam de Netizens (cidaddos da internet). O trio apresenta uma segmentacdo
proposta pela Forrester's Social Technographics que diz que os usuarios da internet se

dividem entre:

"inativos, espectadores (pessoas que leem e assistem a conteldo onling),
participantes (pessoas que mantém e visitam paginas de midias sociais),
coletores (pessoas que acrescentam tags as paginas da web e usam feeds
RSSs), criticos (pessoas que postam avaliagdes e comentarios online) e
criadores (pessoas que criam e publicam contetdo online)." (KOTLER,
KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p.55)

Ainda segundo eles, "0s coletores, criticos e criadores caracterizam melhor os netizens
- individuos que ativamente contribuem para a internet, ndo se limitando a consumi-la"
(KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p.58).

Ou seja, 0s netizens sdo verdadeiros conectores sociais e sdo também apresentados
como o0 que os autores chamam de evangelistas expressivos, que na sua melhor versdo se
tornam advogados das marcas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p57).

Esse conceito € o que na politica podemos traduzir para advogados das causas e na
politica eleitoral para militantes virtuais e que no capitulo 4 buscaremos entender como a
campanha estudada trabalhou com este publico. Afinal de contas, eles também sdo

"contadores de histdrias que espalham noticias sobre as marcas pelas suas redes. Eles contam

> "Mulheres e negros sdo protagonistas das eleicdes presidenciais.” - EI Pais - Disponivel em:
https://brasil.elpais.com/brasil/2014/09/19/0pinion/1411153026 470187.html. Acessado em 28/10/2017)
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historias auténticas do ponto de vista do cliente - um papel que a publicidade nunca podera
substituir' (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p57).

Para encarar o desafio de transformar potenciais consumidores em defensores de uma
marca (ou potenciais eleitores em militantes virtuais), os autores defendem que sdo
necessarias taticas e estratégias de engajamento. E apresentam as 3 mais populares:
aplicativos moveis, a conversa com o publico através de um mecanismo de CRM Social e a
gamificacdo (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). No préximo capitulo,
buscaremos identificar na campanha estudada a presenca destes tipos de taticas como mais
uma forma de compreender o impacto da economia da colaboragdo na politica eleitoral.

3.3 POS-VERDADE, FAKE-NEWS E ROBOS

Desde os primordios da Economia da Colaboracao, os tedricos que escreveram sobre o
tema ja previam potenciais desafios e apontavam 0s riscos iminentes de uma sociedade

hiperconectada para a qual estdvamos caminhando:

Eventos recentes prognosticam que um mundo menor, mais aberto e
interdependente tem o potencial de ser dindmico mas também mais
vulnerdvel ao terrorismo e a redes criminosas. Assim como as massas de
cientistas e programadores de software podem colaborar em projetos
socialmente benéficos, criminosos e terroristas podem conspirar na internet
para devastar nossa existéncia cotidiana. Assim como esta nova era da
colaboratividade pode "representar uma nova forma de "coletivismo online"
que sufoca as vozes auténticas em um mar confuso e an6nimo de
mediocridade em massa. (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007 p. 27)

Ao falar sobre os netizens em Marketing 4.0, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
lembram que estes cidaddos da internet podem "ser muito agressivos ao expressar suas
opinides. O lado negativo disso é o surgimento de agressGes virtuais (cyberbullies),
participantes inadequados (trolls) e odiadores (haters) na internet.” (KOTLER, KARTAJAYA
e SETIAWAN, 2017, p57).

Em um ambiente com potencial hostil como esse se desenvolvem os fendmenos que
perceberemos no capitulo 4 como obstaculos concretos para a campanha estudada. Dois dos
fendmenos mais significativos que detalharemos aqui e que existem de forma interligada sdo
as noticias falsas e 0s robds criados para espalha-las nas redes sociais, ambos ligados a

chamada era da pds-verdade.
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Em 2016 a expressao "post-truth” (pos-verdade) foi eleita como a palavra do ano pelo
dicionario Oxford da lingua inglesa*, definida como "relativo ou referente a circunstancias
nas quais os fatos objetivos sdo menos influentes na opinido publica do que as emocdes e as
crencas pessoais” (OXFORD DICTIONARIES, 2016). Segundo o dicionério, a expressdo ja
era usada de forma pontual ha décadas, mas foi no contexto das elei¢bes presidenciais
americanas de 2016 e do referendo Brexit onde Britanicos votaram a saida do Reino Unido da

Unido Européia que o conceito e o fenémeno da "p6s-verdade™ se popularizou.

Figura 4: Gréafico de frequéncia do uso do termo "post-truth"
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Fonte: Oxford Dictionaries, 2016

Em sua reportagem "A era da politica pds-verdade"*’, Solledad Gallego-Diaz, lembra
que tal expressao associada a politica, foi cunhada por David Roberts em 2010 e se referia aos
politicos que negavam a mudanca climatica mesmo frente a todas as evidéncias cientificas e
informac@es disponiveis.

Funcionando como a unidade de conteldo do ecossistema da poOs-verdade, estdo as

"fake-news" (noticias falsas), escolhida como a palavra do ano de 2017 pelo dicionario

“6 "Dicionario Oxford dedica sua palavra do ano "p6s-verdade" a Trump e Brexit." - Disponivel em:
https://brasil.elpais.com/brasil/2016/11/16/internacional/1479308638 931299.html - Acessado em: 02/11/2017
" El Pais - Disponivel em: https://elpais.com/elpais/2016/09/23/opinion/1474647422 293415.html Acessado
em: 2/11/2017
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Collins, e conceituadas como "informacdes falsas, muitas vezes sensacionalistas, difundidas
como se fossem noticias" (COLLINS DICTIONARY, 2017).

No contexto brasileiro, os fendmenos podem ser observados com mais forca desde as
eleicbes presidenciais de 2014, onde a guerra de desinformagdo nas redes, entre as
candidaturas, foi sentida por todos os lados.

Atualmente, segundo uma pesquisa do Grupo de Politicas Publicas para o Acesso a
Informacdo da Universidade de S3o Paulo®, cerca de 12 milhdes de pessoas difundem
noticias falsas sobre politica no Brasil. A anélise foi feita com 500 paginas que compartilham
conteldo mentiroso ou distorcido nas redes em junho de 2017.

Além das noticias falsas, um elemento especial do universo da pés-verdade péde ser
percebido também a partir das eleicdes de 2014: o uso de rob6s para manipular a opinido
publica nas redes sociais (FGV/DAPP, 2017).

A palavra "rob6" associada a internet pode ter muitas aplicacbes, como mostra o
infografico da Agéncia Incapsula (Figura 4). Entendendo robds como sistemas informacionais
programados para realizar uma ou mais funcionalidades de forma automatizadas, podemos
compreender que a internet abriga milhdes de robds realizando incontaveis funcées (segundo
o report, 51,8% do conteudo que trafega na internet hoje é automatizado atravées de algum tipo
de robd). Parte deles é bem aceita e entendida como 0s "bons rob6s™ que executam funcGes
positivas ou a0 menos neutras socialmente, outra é vista como os "maus robds"”, que ai sim,

séo criados para agir de forma ilegal, imoral ou antiética, beneficiando seus desenvolvedores.

Figura 5: Tipos de robds "bons" e "maus” e a sua presenca na internet.
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Fonte: Bot Traffic Report 2016 - Incapsula

“8 «“Na web, 12 milhdes difundem fake news politicas”. Disponivel em: http://politica.estadao.com.br/

noticias/geral,na-web-12-milhoes-difundem-fake-news-politicas,70002004235. Acessado em:
02/11/2017
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Segundo o estudo "Robds, redes sociais e politica no Brasil" (FGV/DAPP, 2017) que
analisou, entre outros casos, a conversa no twitter em torno dos debates presidenciais da TV
Globo nos dois turnos da eleicdo, 6,29% das interagdes no debate do 1° turno e 11,29% das
interac6es no 2° turno, foram motivadas por tuites ou retuites dos chamados "rob6s sociais".
Pela definigdo da pesquisa:

Robbs sociais (social bots) sdo contas controladas por software que geram
artificialmente conteldo e estabelecem interages com ndo robds. Eles
buscam imitar o comportamento humano e se passar como tal de maneira a
interferir em debates espontaneos e criar discussdes forjadas. Com este tipo
de manipulacdo, os robds criam a falsa sensagdo de amplo apoio politico a
certa proposta, ideia ou gura publica, modi cam o rumo de politicas publicas,
interferem no mercado de agdes, disseminam rumores, noticias falsas e
teorias conspiratorias, geram desinformagdo e poluigdo de contetido, além de
atrair usuarios para links maliciosos que roubam dados pessoais, entre outros
riscos. (FGV/DAPP, 2017, p.9)

Ou seja, funcionando como uma ferramenta de compartilhamento viral automatizado
de fakenews, 0s robds sociais sdo 0s agentes virtuais que potencializam o confuso ambiente de
informacdes falsas na era da pos-verdade

A pesquisa percebeu ainda a presenca de rob0s nas conversas virtuais sobre o
impeachment de Dilma Roussef, a Greve Geral de abril de 2017, a votacdo da Reforma
Trabalhista durante o Governo Temer e as eleicbes municipais de 2016 em Sdo Paulo. E
concluiu que "analises recentes mostram que esse tipo de acdo tem sido bem sucedida em
direcionar o debate publico, cada vez mais presente nas redes, influenciando diretamente em
momentos de inflexdo e determinantes para o futuro." (FGV/DAPP 2017, p. 26)

Tais fendmenos comprovam as previsdes de Tapscott e Williams (2007) e mostra que
0 avanco das tecnologias traz ndo apenas ferramentas de fortalecimento da democracia como
também ferramentas que podem ameacar o equilibrio do sistema politico.

Olhando para o recorte escolhido como estudo de caso do presente trabalho, podemos
encontrar estudos que também apontam a utilizacdo destas taticas durante as eleicdes
municipais cariocas de 2016, como veremos no capitulo 4, junto as estratégias usadas para

combaté-Ilas.

4. ESTUDO DE CASO: ESTRATEGIAS E TATICAS DE COMUNICACAO PARA

MOBILIZACAO NA CAMPANHA FREIXO E LUCIANA 2016

Finalmente, chegamos ao capitulo onde analisaremos a campanha de Marcelo Freixo e

Luciana Boiteux a prefeitura do Rio de Janeiro como forma de entender a influéncia da
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chamada “Economia da Colaboracdo” na politica eleitoral. O método escolhido para esta
analise € o ja conhecido Estudo de Caso.

Separamos o capitulo em cinco subcapitulos dentro dos quais tratamos de areas
estratégicas especificas da campanha, ligadas principalmente a comunicacdo e mobilizacéo.
Para cada éarea buscamos destacar algumas taticas mais relevantes onde conseguimos
identificar aspectos relacionados a Economia da Colaboracdo. A partir dai analisamos o
quanto tais taticas conseguiram se aproximar dos principios e caracteristicas desta nova
economia e quais foram os desafios.

Como material bruto de insumo para a pesquisa, utilizamos os documentos internos de
sistematizagcdo de conhecimento e aprendizados da Equipe de Redes da Campanha Freixo e
Luciana, os contetdos disponiveis online nas paginas relacionadas a campanha e a experiéncia

de participacao observante do autor no processo da campanha.

4.1 HISTORICO DE CAMPANHAS DO CANDIDATO

Antes de iniciar o Estudo de Caso da campanha de Freixo e Luciana a prefeitura do
Rio em 2016, é importante fazer um breve resgate do candidato Marcelo Freixo, incluindo sua
primeira campanha a Prefeito do Rio, em 2012. Tendo concorrido e sido eleito pela primeira
vez como Deputado Estadual pelo Rio de Janeiro em 2006, Marcelo Freixo vém da militancia
dos Direitos Humanos e Seguranca Publica. Sua atuacdo como professor de Historia e ligacao
a projetos de educacdo em presidios do estado o aproximaram dessas pautas e sdo
apresentadas pelo politico como um dos motivos para que ele entrasse para a politica
institucional.

Filiado ao PSOL ainda no ano de seu surgimento, 2005, Freixo foi eleito em 2006 com
13.547 votos a Deputado Estadual e reeleito em 2010 com mais de 177 mil votos, sendo o
segundo deputado mais votado do Rio. Ainda em 2010, Freixo ganhou projecdo nacional ao
ser homenageado no filme Tropa de Elite 2 pelo seu trabalho na CPI das Milicias. A grande
visibilidade de Marcelo, somada ao fortalecimento das redes do partido apenas 7 anos apds o
seu surgimento e ao time de jovens que trabalhou nas suas redes sociais e mobilizacdo de
juventudes na campanha de 2012, fizeram com que Freixo tenha conseguido realizar na época
uma corrida ja reconhecida pela mobilizacdo social online e offline contra Eduardo Paes
(ASSUNCAO; SANTOS, 2013).
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Iniciativas como o blog “50 motivos para fechar com Freixo”, “Sou e fecho
com Freixo” e “50 dias com Freixo” sdo exemplos de agdes de mobilizagao auto-organizadas
por eleitores e eleitoras que apoiavam a campanha ativamente e que inspiraram muitas das
acoes realizadas em 2016.

Mesmo com toda essa mobilizagdo, o candidato ficou em segundo lugar sem ir ao
segundo turno, com 914.082 votos.

Em 2014, Freixo se elegeu novamente como Deputado Estadual, agora sim, o
deputado mais bem votado do Brasil. Neste ano a campanha de Marcelo foi financiada
também através de uma plataforma de financiamento coletivo, o que se soma a um historico

de campanhas com praticas colaborativas.

4.2 POLITICA NAS REDES: CRIACAO DE IDENTIDADE, TRANSPARENCIA E
COLABORACAO

Para iniciar nossa analise, escolhemos a area estratégica da gestdo das redes sociais.
Como ja& apresentado em capitulos anteriores, a forca de Marcelo Freixo nas redes era
encarada como uma das suas maiores vantagens na campanha. Tendo iniciado a campanha
com 450 mil curtidas no Facebook e terminado com 682 mil, a equipe de Freixo usava o
humor nas redes como estratégia de crescimento e construgdo de imagem do candidato,
aumentando o potencial de viralizacdo de publicacdes que pautavam assuntos de politica.

Além de ser uma forma de suavizar assuntos mais pesados ou complexos, 0 humor
também € uma qualidade bem vista pelos eleitores em politicos e é uma das linguagens mais
potentes na internet.

Tal postura e posicionamento inspirou o0 surgimento de um grupo auto-organizado em
apoio a campanha, diferente dos que ja existiam: o “Marcelo Freixo Meme Foda”. Conhecido
também como MFMF, o grupo era uma versdo carioca do case de sucesso Bernie Sanders
Dash Meme Stash, um grupo também auténomo e auto-organizado que chegou a contar com a
participacdo de mais de 440 mil usuarios do Facebook em uma rede de producdo e
compartilhamento de memes sobre a pré-candidatura democrata.

Tendo alcancado 7224 membros (um niimero menos expressivo mas também alto para
uma ideia totalmente autbnoma) o Marcelo Freixo Meme Foda se mostrou um espaco intenso
de colaboracdo entre pares, abertura da campanha e compartilhamento, principios chave da
colaboragdo (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007).
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A existéncia desse perfil de eleitores engajados a ponto de dedicar horas dos seus dias
a producdo de artes digitais para a campanha de Freixo e Luciana dialoga com o pensamento
de Tapscott e Williams de que:

Produtores credenciados de conhecimento, antigamente um baluarte do
"profissionalismo™ dividem o palco com criadores "amadores" que estdo
rompendo todas as atividades em que pdes as méos (...) E mais, as pessoas
podem contribuir com os "espacos digitais publicos" (digital commons) a um
custo muito baixo para si préprias, 0 que torna a agdo coletiva bem mais
atraente.” (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007, p. 22)

Olhando para a publicacdo fixada no topo do feed do grupo (Figura 5), podemos
entender a proposta estimulada pelos criadores. O texto de orientacGes direcionado aos jovens
membros tem como regra mais elaborada o cuidado dos participantes para que 0S memes

publicados ndo reforcem preconceitos e opressoes.

Figura 6: Meme fixado no topo do grupo Marcelo Freixo Meme Foda.
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g

" 1. faga-pedue 0s meme foda;
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ﬁﬁ(:oric:eituoso nem da _ -
N . 3

‘Continuidade ao processo.
Stbrico de obressao de'
® determinados grupos;

. 4, posta 05 meme!

" Fonte: Grupo

Marcelo Freixo Meme Foda no Facebook

Entendendo o universo dos memes como um ambiente extremamente vinculado a
cultura pop e a cultura da internet, podemos também analisar a existéncia deste grupo quanto
ao debate do paradigma geracional como € apresentado no livro Marketing 4.0 lembrando que
0s jovens costumam ditar as tendéncias para os mais velhos "em especial quando se trata de
campos da cultura pop. (...) Os mais velhos ndo costumam dispor de tempo e agilidade para
explorar plenamente a cultura pop, que segue em constante mudanca."” (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p48)

Outra tatica usada na estratégia das redes da campanha, dessa vez provocada pela
equipe oficial da campanha, foi o album de artes para Facebook com a frase “Sou ... e Fecho
com Freixo” completada de diversas maneiras. Tatica marcante que surgiu por parte de

voluntarios de design na campanha de 2012, a iniciativa dessa vez foi publicada oficialmente
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pela pagina do candidato e estimulava que as pessoas fizessem suas préprias artes a partir dos
materiais da ldentidade Visual da campanha disponibilizados no site e/ou comentassem na
publicacdo do facebook ideias para que a equipe produzisse a remixagem das artes.

Mais de 200 artes foram publicadas em um album na pégina de Marcelo Freixo e

ganhou grande repercusséo.

Figura 7: Alguns dos memes de apoio publicados pela pagina de Marcelo Freixo
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ANTIPROIBICIONISTA M[l]l[,‘/l M[U/L’l] MUCULM/W/I
e 3 s T g
.5_ 0
Sou SoU SoU Sou
MUCULMAND ~ NEM DO RID NERD PAl

E FECHO COM E FECHO COM E FECHO COM E FECHO COM
%33(03 %03 v‘ww;g vcuwg

Fonte: Perfil Oficial de Marcelo Freixo no Facebook. Acessado em: 20/11/2017

O post teve interacBes entre curtidas, comentarios e compartilhamentos que foi
sucesso de engajamento e alcancou mais de 111 mil pessoas, tendo sido a publicacdo com

maior interagdo nas redes entre todos os candidatos no primeiro turno®.

Figura 8: Comentarios no post com 0s memes que criavam identidade com eleitores.

49 “Infografico mostra engajamento dos candidatos a prefeitura do Rio nas redes sociais.” - O Globo -
Disponivel em: https://oglobo.globo.com/brasil/infografico-mostra-engajamento-dos-ca ndidatos-prefeitura-do-
rio- nas -redes-sociais-20150189 Acessado em: 05/11/2017



https://oglobo.globo.com/brasil/infografico-mostra-engajamento-dos-candidatos-prefeitura-do-rio-nas-redes-sociais-20150189
https://oglobo.globo.com/brasil/infografico-mostra-engajamento-dos-candidatos-prefeitura-do-rio-nas-redes-sociais-20150189
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Ricardo Winchester, Nina Trindade, Paula Rodrigues e outras 15.022 pessoas curtiram isso. Comentdrios mais relevantes =

Marcelo Freixo @ Estamos adorando a colaboragéo de vocis! Vamos preparar as artes das sugestdes! W #Freixo50
© 1.156 - 11 de setembro de 2016 as 18:10
“+ 326 Respostas

Gean Alcdntara Sou Cearense e fecho com Freixo ', torcendo muito por vocé pra humanizar e melhorar o Rio.
© 564 - 11 de setembro de 2016 as 18:02

ﬂ Marcelo Freixo @ lsso & #FreixoSemFronteiras! @

Sou
NEM DO RID
E FECHO COM

veike 5%

© 1136 - 11 de setembro de 2016 4s 18:04

~ Ver mais respostas

Ver mais comentérios

Fonte: Perfil Oficial de Marcelo Freixo no Facebook. Acessado em: 20/11/2017

A escolha pela disponibilizagdo da identidade visual oficial da campanha no site para
que as pessoas pudessem produzir seus proprios materiais segue 0s principios que ja
identificamos na Economia da Colaboracdo, mas também segue 0s riscos. Neste caso, por
exemplo, a campanha teve que lidar com as artes postadas pela candidata a vice de Pedro
Paulo, Cidinha Campos, que diziam "Sou Maconheiro” ou "Sou Black Bloc e Fecho com

Freixo", associando o candidato a valores polémicos e marginalizados na sociedade.

Figura 8: Memes criados por Cidinha Campos (PDT) da chapa de Pedro Paulo (PMDB).

S0U Sou

VAGABUNDO

E FECHO COM F FECHO COM
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~

Fonte: Perfil Oficial de Cidinha Campos no Facebook. Acessado em: 20/12/2016

Mas como diz o ditado popular "a internet ndo perdoa”, e logo surgiram artes com a
frase "Sou neta da Cidinha e fecho com freixo" fazendo alusdo a uma declaracdo da neta da

candidata que dizia que apoiava o adversario de sua avo.
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Figura 9: Meme mostra apoio de neta de Cidinha Campos a Marcelo Freixo

SOU
NfM A CIDINAA

0 COM
velke 3

ELUCIANA 5%

Fonte: Jornal Extra, 2016%°

4.3 GESTAO DE CRISE NO SECULO XXI E "A VERDADE SOBRE FREIXO"

Ainda dentro da area da gestdo de redes, aprofundamos nossa analise para um debate
gue se encontra na fronteira das novas experiéncias virtuais na politica: a gestdo de crises
decorrentes do fendmeno da fake news.

Como vimos no capitulo anterior, a enxurrada de noticias falsas que ja vinha ganhando
as redes sociais em periodo de eleicdo em 2014 na disputa presidencial, chegou ao seu auge
nas eleicdes municipais de 2016.

Naquele ano, o coordenador do Laboratério de Imagem e Cibercultura da
Universidade Federal do Espirito Santo (LABIC/UFES), Fabio Malini, afirmou em entrevista

a Folha de S. Paulo™ que foram identificados mais de 3.500 robos atacando Freixo no Twitter.

%0 "para desgosto da avo, neta de Cidinha declara apoio a Freixo em Facebook™ - Jornal Extra - Dispoiveln em:
https://extra.globo.com/noticias/extra-extra/para-desgosto-da-avo-neta-de-cidinha- reforca-apoio-freixo-apos-
debate-20207387.htm| Acessado em; 21/20/2017

> "Eleicso no Rio tem tatica antiboato e suspeita de uso de robds.” - Folha de S. Paulo - Disponivel em:
http://www1.folha.uol.com.br/poder/eleicoes-2016/2016/10/1823713-eleicao-no-rio-tem-tatica -antiboato-e-
suspeita-de-uso-de-robos.shtml - Acessado em: 21/10/2017



https://extra.globo.com/noticias/extra-extra/para-desgosto-da-avo-neta-de-cidinha-reforca-apoio-freixo-apos-debate-20207387.html
https://extra.globo.com/noticias/extra-extra/para-desgosto-da-avo-neta-de-cidinha-reforca-apoio-freixo-apos-debate-20207387.html
http://www1.folha.uol.com.br/poder/eleicoes-2016/2016/10/1823713-eleicao-no-rio-tem-tatica-antiboato-e-suspeita-de-uso-de-robos.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/poder/eleicoes-2016/2016/10/1823713-eleicao-no-rio-tem-tatica-antiboato-e-suspeita-de-uso-de-robos.shtml
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Na figura 10, abaixo, podemos ver um grafo de redes produzido pelo LABIC no qual o
préprio Malini, em sua pagina no facebook, explica que estdo os "usuérios que mais retuitam
mensagens com o0s termos Freixo e Crivella. Na mancha verde, uma 3.5 mil bots pro-

Crivella+Bolsonaro.".

Figura 11: Analise de redes das elei¢Oes cariocas nos dias 3 e 4 de outubro de 2017

Fonte: Perfil Oficial de Fabio Malini no Facebook.

Os ataques eram potencializados pelos robds mas também estavam presentes em
outras midias como propagandas eleitorais de TV e Radio de Marcelo Crivella e matérias de
jornais. Para gerenciar uma crise com tamanha repercussdo, a equipe de comunicacdo de
Freixo e Luciana desenvolveram um site proprio chamado "A verdade sobre Freixo" no qual
era possivel navegar entre uma lista de dezenas de noticias falsas sendo desmentidas.

Consultando os materiais de sistematizacdo de aprendizados internos da equipe
podemos compreender que o site foi desenvolvido com o objetivo principal de dar argumentos
a base ja engajada de Freixo e Luciana sobre os boatos que estavam circulando na internet e
na midia. Uma forte onda de compartilhamento foi organizada para divulgar o link da

plataforma com "as verdades" e o site registrou mais de 10.000 acessos nos primeiros dias.

4.4 QUEM PAGA A CONTA? O RECORDE DE FINANCIAMENTO COLETIVO

Um terceiro aspecto que merece ser analisado no presente trabalho estd na area de

financiamento coletivo da campanha. Tendo sido um dos primeiros politicos a adotar o
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financiamento coletivo em campanhas eleitorais (em 2012 e 2014), Freixo ndo demorou muito
para perceber que a forga desta forma de financiar campanhas era disruptiva, principalmente
sendo parte de um campo que estd acostumado a fazer campanhas de muito baixo custo ou
que acumula dividas enormes para apostar em seus projetos politicos.

Sendo assim, a equipe de comunicacdo da campanha, coordenada por Daniela Orofino,
convidou Felipe Caruso e Téo Benjamin para se integrarem ao time pensando a estratégia de
financiamento coletivo de 2016.

As inspiracfes internacionais eram muitas, mas o cenario nacional ainda engatinhava
quando o assunto era crowdfunding para politica. Somando 0s seus conhecimentos adquiridos
nos anos trabalhados nas duas maiores plataformas de financiamento coletivo do Brasil,
Benfeitoria e Catarse, Téo e Caruso, respectivamente, guiaram os caminhos da estratégia com
apoio do time de redes da campanha.

Somando o 1° e o 2° turno, mais de um milh&o e oitocentos mil reais foram
arrecadados através de mais de 16 mil doagdes vindas de mais de 14 mil pessoas, que doaram
em média R$112. Com essas cifras a campanha bateu o recorde de maior campanha de
financiamento coletivo da historia do Brasil até ali, em todas as categorias, sendo ainda a
maior de financiamento coletivo para politica até hoje em dia®?.

Segundo registros internos da campanha, taticas como a criacdo de grupos
polinizadores e a divulgacdo através da logica de circulos de contagio foram cruciais para o
sucesso da arrecadacdo. Uma comunicacdo focada também na confianca e na transparéncia
dos gastos, assim como em metas claras que iam sendo alcancadas ao longo dos meses de
campanha também foram determinantes para 0 sucesso.

O site de financiamento teve destaque em todos 0s canais de comunicacao,
principalmente emails e redes sociais e era uma prioridade para a campanha, visto que Freixo
e Luciana estavam muito atras comparados ao or¢camento de outros candidatos.

Neste recorte, ao analisar alguns e-mails enviados pela campanha, por exemplo,
podemos visualizar de forma mais nitida que houve uma tentativa, ainda que inicial, da
campanha de construir uma jornada de engajamento para os eleitores tal qual propde Kaotler,
Kartajaya e Setiawan (2017): partindo do primeiro passo de assimilacdo de valores, passando

por uma primeira conversdo simples (uma manifestacdo de apoio através de uma assinatura no

>2 "Freixo arrecada 1 milhio e bate recorde de financiamento coletivo no Brasil" - O Globo - Disponivel em:
https://oglobo.globo.com/brasil/freixo-arrecada-1-milhao-bate-recorde-de-financiamento-coletivo-no- brasil-
20248854 - Acessado em: 12/11/2017



https://oglobo.globo.com/brasil/freixo-arrecada-1-milhao-bate-recorde-de-financiamento-coletivo-no-brasil-20248854
https://oglobo.globo.com/brasil/freixo-arrecada-1-milhao-bate-recorde-de-financiamento-coletivo-no-brasil-20248854
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site), uma segunda conversdo maior (que é a doacdo), até tornd-lo um multiplicador da
campanha (pedindo para ele ajudasse a conseguir mais doagdes).

A campanha também dialogou com os ensinamentos de Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010) ao posicionar o ato de doar ndo apenas como 0 ato de dar dinheiro, mas como o ato de
financiar uma série de valores que a campanha elencou como os valores humanos com o0s
quais gostaria de estar associada. No site da plataforma de doacdo, um gif com a expresséo
"eu financio" parada e as palavras "a igualdade”, "a cultura”, "os direitos humano"”, "a
educacgdo” e "Freixo" se revezavam, dando a entender que fazem parte de uma mesma cadeia
de equivaléncias (LACLAU, 2011).

Outros aspectos da comunicacdo sobre o financiamento coletivo também carregam
alguns dos principios encontrados na nossa revisdo de literatura sobre Economia da
Colaboracdo, como, por exemplo a comunicacdo de prestacdo de contas do dinheiro
arrecadado, que era feita de forma constante, amplamente divulgada e facilmente desenhada,
ainda que tivesse dificuldade de ser ainda mais detalhada pela velocidade com a qual acontece
a campanha.

4.5 MARKETING DIRETO: MAIS ENGAJAMENTO E ACOES COLETIVAS

Chegamos ao penultimo ponto da nossa analise: a area da comunicacgéo direta. Assim
como no caso do financiamento coletivo online, as estratégias e taticas de marketing direto e
marketing de permissdo ja estdo presentes ha alguns anos em campanhas de mobilizacdo e
eleicbes nos Estados Unidos e na Europa. O marketing direto é entendido como a
comunicacgdo pensada para alcancar a audiéncia que potencialmente pode ter interesse no que
esta sendo comunicado, com o menor niimero possivel de intermediarios>:.

Alguns exemplos classicos do Marketing Direto que sdo normalmente aplicados no
campo da politica sdo o envio de email marketing e newsletters, ligacdes, mensagens de
whatsapp e SMS. Antes da era digital, o envio de cartas também era uma ferramenta muito
comum nessa area.

Ao descrever a transicdo do marketing tradicional para o marketing digital, Philip
Kotler (2017) apresenta uma diferenca primordial para compreender a relacdo entre o que se

estd divulgando e o publico com quem se quer divulgar. No marketing 4.0 o exercicio de

>3 “Marketing Direto” - Viver de Blog - Disponivel em: https:/viverdeblog.com/marketing-direto/ Acessado
em: 21/10/22017
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escolher esse publico vai além de um exercicio de segmentacédo fria, e passa pela criacdo de
vinculo com uma comunidade.

Este vinculo é em geral criado com estratégias de marketing direto mas também "gira
em torno da ideia de pedir consentimento prévio aos consumidores para enviar mensagens de
marketing" (KOTLER, 2017, p69), dai surge o Marketing de Permissdo, estratégia cunhada
por Seth Godin (2000).

Ou seja, a diferenca entre o Marketing Direto e 0 Marketing de Permissao basicamente
consiste no fato de que o primeiro produz essas comunicagdes em canais mais intimos e
pessoais de uma determinada audiéncia sem necessariamente pedir autorizacao.

No caso da campanha estudada, no limite deste trabalho monografico, vamos analisar
0 recorte de duas taticas especificas que tiveram mais destaque: o envio de e-mail marketing e
a comunicacao por mensagens instantaneas via Whatsapp.

Antes de analisar o que foi feito, é importante lembrar que ambas as taticas eram

reguladas pela legislagéo eleitoral responsavel nos seguintes artigos:

Art. 27. As mensagens eletronicas enviadas por candidato, partido ou
coligacdo, por qualquer meio, deverdo dispor de mecanismo que permita seu
descadastramento pelo destinatario, obrigado o remetente a providencia-lo no
prazo de quarenta e oito horas (TSE, 2015)

Art.25. Sao vedadas as pessoas relacionadas no art. 24 da Lei no 9.504/1997
a utilizacdo, doag¢do ou cessdo de cadastro eletronico de seus clientes, em
favor de candidatos, de partidos ou de coligacoes (Lei no 9.504/1997, art. 57-
E, caput).

§ 1o E proibida a venda de cadastro de enderegos eletronicos (TSE, 2015)

Ou seja, era proibido o Marketing Direto que ndo fosse também Marketing de
Permissdo. Nesse sentido, a campanha investiu em taticas como: o lancamento de uma pagina
de registro de e-mail e telefone de pessoas interessadas em apoiar a candidatura de Freixo
guando ele ainda era pré-candidato, a priorizacdo do campo de coleta de contatos na area mais
nobre do site oficial da campanha, o registro de contatos de pessoas interessadas em se
envolver e saber mais sobre a campanha em eventos oficiais da campanha e a consulta as
pessoas que ja faziam parte da base de dados do Partido para saber se elas teriam interesse em
receber comunicagdes sobre a campanha.

Dessa forma a equipe de comunicacdo da campanha conta que pdde acompanhar o
crescimento de uma base de e-mails que chegou a até cerca de 77 mil pessoas no final do
segundo turno.

Do periodo da pré-campanha até o dia seguinte do segundo turno 387 variacdes

diferentes de emails foram enviadas. As variaces podiam estar na linha de assunto, no recorte
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do publico que receberia o email e até mesmo no conteddo da mensagem, e tinham como
objetivo aumentar a taxa de abertura e/ou de clique nos links do email enviado. A tética,
muito utilizada no mercado das agéncias de propaganda foi inspirada em praticas ja adotadas
por campanhas eleitorais passadas como a campanha de Barack Obama em 2008.

Na tabela 1 a seguir, que contém dados obtidos através de relatérios internos da equipe
de comunicacdo da campanha, estdo alguns nimeros mais detalhados desta estratégia.

Métricas da estratégia de email mar-ll;ae??rllz %Jla campanha Freixo e Luciana 2016
Métrica Quantidade
Variag0es de testes de emails 387
Emails que foram testados 119
Emails com pautas diferentes (sem diferenciar quando havia teste para doadores 83
e ndo doadores)
Total de emails enviados 4.470.403
Aberturas Unicas 900.023
Abertura geral 27%
Taxa de Abertura 27.6%
Total de Aberturas 13555701
Cliques Unicos 119.491
Taxa de Clique 4.9
Total de cliques 83787
Desinscricdes 5463
Reclamacdes 859

Fonte: Relatorio interno da Equipe de Comunicagio Freixo e Luciana 2016

Na comunicacdo via Whatsapp a equipe contava com um servico de envio de
mensagens da empresa Whatspread, que tinha como principio ndo espalhar suas mensagens
para quem nao tivesse pedido. Com isso, foi construida uma base de cerca de 11 mil pessoas
gue pediam para serem adicionadas a uma lista de transmissao oficial da campanha e receber
diariamente missdes de mobilizacdo. No total, foram enviadas cerca de 440 mil mensagens de
Whatsapp.

A equipe reforcou ainda que o nivel de refinamento nas comunicacgdes, principalmente

por email, poderiam ter sido ainda mais desenvolvidas com a criagdo de fluxos mais
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automatizados de disparos de mensagens a partir da interacdo das pessoas com o site oficial da
campanha. Segundo a equipe, o curto tempo de desenvolvimento da tecnologia e 0 orgamento
enxuto, entre outros fatores, acabaram limitando a experiéncia, se comparada com as
potencialidades que existem neste tipo de marketing quando usado por agéncias de
publicidade comerciais e outras campanhas politicas pelo mundo.

Uma das caracteristicas perceptiveis na linguagem utilizada nas mensagens por e-mail
e whatsapp era a humanizagdo do remetente das mensagens. Todos os emails enviados
durante a campanha, por exemplo, eram assinados por pessoas da campanha, incluindo os
préprios Marcelo Freixo e Luciana Boiteux. Tal escolha esta relacionada aos aprendizados da
equipe de que este tipo de comunicagdo faz mais sentido nestes canais, por criar mais
intimidade com quem esté recebendo a mensagem, dialogando com o principio de inclusdo
(KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017).

Em sua explicacdo sobre o Marketing de Permissdo, Kotler lembra que "ao pedir
permissao, as marcas precisam agir como amigos dotados de um desejo sincero de ajudar, e
ndo cagadores com uma isca.” (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p.64)

Olhando para o site da campanha, a plataforma principal de registro de contatos de
pessoas interessadas em se engajar, podemos ver que ele foi desenhado com o intuito de
incentivar as pessoas a agirem, se cadastrando como voluntarias, como veremos no proximo
topico, agindo em missdes diarias, encontrando nucleos territoriais proximos a eleas, entre
outras funcionalidades.

Tal desenho dialoga com a visdo de Tapscott e Williams, sobre as interfaces da web

nessa nova economia:

A nova web é fundamentalmente diferente tanto na sua arquitetura quanto na
sua aplicacdo. Em vez de imaginar um jornal digital, pense em uma tela
compartilhada em que cada borrdo de tinta feito por um usuério fornece uma
imagem mais rica, que podera ser modificada ou desenvolvida pelo préximo
usuario. Estejam as pessoas criando, compartilhando ou socializando, a nova
web significa sobretudo participar em vez de receber passivamente
informaces. (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007, p. 53)

4.6 APOTENCIA DAS EXPERIENCIAS DE VOLUNTARIADO

Fechando a etapa do estudo de caso, buscamos analisar como a cultura da colaboracéo
esteve relacionada com a estratégia de organizacdo de voluntariado da Campanha de Freixo e

Luciana.



59

Tal recorte permite que a nossa analise ndo fique apenas no campo virtual, ja que
muitas agBes voluntarias aconteciam nas ruas. Como apresentado no item anterior o site
oficial da campanha possuia logo na sua primeira faixa um formulério de cadastro de pessoas
interessadas em se engajar em diferentes atividades.

Além das informagGes de contato das pessoas, o0 formulario também perguntava se ela
teria interesse em ser voluntaria em areas como producdo de eventos, cobertura colaborativa
das acOes de rua, panfletagem, distribuicdo de materiais, acdes nas redes, financiamento
coletivo e participacdo de videos da campanha.

Escolhemos as atividades realizadas nas ruas para um olhar mais detalhado.

Uma campanha eleitoral, em geral, é feita com incontaveis eventos e a¢fes de rua com
0 objetivo de demonstrar forca politica, reforcar a marca do candidato e conquistar mais
eleitores. Na campanha de Freixo e Luciana ndo foi diferente. Com agendas diarias que as
vezes chegavam a 10 eventos por dia, as panfletagens e comicios eram o principal formato
trabalhado pela campanha.

No dia 4 de Julho de 2016 a pré-campanha eleitoral de Freixo teve o seu grande
lancamento no Club Municipal da Tijuca, onde mais de 5000 pessoas estiveram presentes para
mostrar seu apoio. A estética produzida por uma enxuta equipe de producdo com ajuda de
voluntérios e voluntarias mobilizadas por e-mail e pelas redes dos nucleos territoriais e
setoriais do partido, buscava mostrar que o trabalho por tras da campanha era coletivo e
simples, sem deixar de fora o lado espetacular dos comicios. "Palco decorado com panos
coloridos, cartazes, baldes de gas, ornamentagdes, bandeiras, bateria, participacdo de artistas,
intelectuais e liderancas de movimentos sociais e de minorias” (ESTEVES, 2017, p15) esses
foram elementos que se repetiram em muitos dos comicios que viriam pelos 2 meses
seguintes.

Por ser um partido cujos militantes tém larga experiéncia de atuacdo na sociedade civil
e em movimentos sociais, 0 PSOL ja possuia uma estrutura minimamente organizada que
buscava, ainda que com limitac6es tecnoldgicas, acolher o desejo de participar de pessoas que
ndo estavam necessariamente organizadas no partido. As equipes de comunicacdo e
mobilizacdo da campanha mantinham um contato permanente para alinhar as acoes gerais e as
acOes puxadas pelos ndcleos do partido, além de potencializar as convocagdes que seriam
feitas para as panfletagens, mutirGes de distribuicdo de kits com material de campanha,
organizacdo de caravanas para ir aos comicios e outros tipos de atividade.

Além das atividades tradicionais, um evento em especial deu destaque a campanha

logo no inicio do primeiro turno. A equipe de Freixo e Luciana foi informada que o candidato
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ficaria de fora do 1° debate que aconteceria na TV Band. A justificativa era de que de acordo
com a nova reforma politica de Eduardo Cunha, aprovada no ano anterior, partidos com
menos representacdo no Congresso Federal do que um limite minimo teriam sua participagédo
nos debates condicional a aceitacdo dos demais candidatos. Mesmo apds tentativas de
negociar a sua permanéncia com as outras candidaturas, Freixo ficou de fora e a campanha
decidiu ent&o fazer algo diferente.

Apbs uma reunido coletiva com toda a equipe na sede da campanha, a decisdo foi levar
0 debate para a praga publica. Em cima de um pulpito na Cinelandia, com as perguntas e
respostas do debate sendo transmitidas em um teldo ao fundo, Freixo dava a sua resposta as
perguntas no momento da réplica e tréplica dos candidatos que estavam na TV. O debate
"hackeado" foi assistido por um publico de cerca de 5000 pessoas, que lotaram as escadarias
da Camara Municipal, e mais de 200 mil assistindo a transmisséo ao vivo na pagina de Freixo
no Facebook. Tal feito foi histérico para a relacdo entre a Economia da Colaboracéo e a
politica eleitoral, j& que o debate teve uma audiéncia maior no facebook do que na televiséo.

A estratégia de comunicacdo da campanha trouxe resultados importantes
nesse episddio. Em sua coluna no jornal O Globo, o jornalista Lauro Jardim
publicou no dia 29 de Setembro de 2016 que o debate politico da Band teria
alcancado um ponto de audiéncia. Segundo a metodologia do IBOPE
(Instituto Brasileiro de Pesquisa e Opinido Publica), cada ponto de audiéncia
alcancado por um programa de televisdo em suas medi¢des, equivale a
43.346 casas, ou 116.038 pessoas impactadas. Por sua vez, a transmissao ao
vivo pela internet do debate que Freixo realizou na Cinelandia, alcancou
quase um milhdo de pessoas e, em 1 hora meia de duracéo, cerca de 230 mil
pessoas passaram pela transmissdo do video na pagina do candidato no
Facebook. (ESTEVES, 2017, p18)

A estratégia contou com o apoio da equipe do coletivo midialivrista, Midia Ninja, na
transmissdo de qualidade profissional. O coletivo que ganhou forca e visibilidade nas
manifestacdes de junho de 2013, assim como outras redes parceiras, esteve junto da campanha
desde o primeiro turno, ajudando principalmente na cobertura colaborativa em tempo real das
agendas de rua, com uma infraestrutura de fotdgrafos e videodgrafos voluntarios.

Ao falar sobre a Midia Ninja, Ivana Bentes (2015) lembra que "a comunicacgdo é a
propria forma de mobilizacdo, ndo é simplesmente uma ‘ferramenta’. esse € o sentido dessa
esfera midiatica ativista. A comunicacdo feita em tempo real pela Midia NINJA, por exemplo,
ja é uma manifestacdo politica e mobilizadora." (BENTES, 2015, p.63).

Na virada para o segundo turno, sendo a Unica chance do PSOL e uma das poucas do
campo progressista de ganhar uma prefeitura de uma capital do pais, a campanha de Freixo e

Luciana atraiu a atencdo de pessoas espalhadas pelos quatro cantos do Brasil. Com isso, 0
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aumento da oferta de méo de obra voluntéaria aumentou muito, a ponto da equipe ir conversar
com organizagdes especializadas em gestdo de voluntarios para pensar em metodologias
capazes de acolher e encaminhar toda essa energia.

Em uma reunido realizada na sede da campanha em um fim de semana pela manhg,
cerca de 100 pessoas apareceram apds serem convocadas para um chamado de ajuda
voluntéria no segundo turno. O grupo se dividiu em outros subgrupos (como fotografia,
design, producéo de videos, dialogo direto nas redes e convocacdo de outros voluntérios) que
nos dias da reta final tiveram um papel crucial para que a campanha tenha conseguido chegar
até o fim com chances reais de virar o quadro apontado pelas pesquisas.

A escolha por buscar no trabalho voluntario uma forma de viabilizar os projetos da
campanha e demonstrar o tipo de projeto politico que a campanha propunha, tem relacdo
direta com o principio da abertura que vimos nos capitulos anteriores com Tapscott e
Williams. Fazendo um paralelo com o0 mundo corporativo, os autores lembram que “os
funcionarios de companhias abertas confiam mais uns nos outros e na empresa, 0 que resulta
em custos mais baixos, melhor inovagdo e mais lealdade.” (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007,
p. 34).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Chegamos ao final deste estudo com uma série de aprendizados e desafios sobre o
futuro da relagdo entre a Economia da Colaboracdo e as campanhas politicas eleitorais.
Compreendendo as limitacdes deste trabalho monografico, é importante ressaltar que nao
foram analisados neste estudo de caso aspectos como a gestdo e formacdo da equipe, a
estrutura organizacional e a atuacdo das liderancas durante a campanha. Acreditamos que a
falta deste recorte € uma limitacdo por comprometer um olhar mais geral sobre o saldo da
campanha na medida que a presenca ou ndo de valores como a abertura, a transparéncia e a
gestdo compartilhada da equipe podem influenciar todas as outras areas.

Segundo Tapscott e Williams (2007, p.336), cuja obra fundamenta boa parte da teoria
da colaboragao, "uma mudanca de paradigma costuma causar uma crise de lideranga" e “para
inovar e ter éxito, a nova colaboracdo em massa precisa se tornar parte do roteiro e do léxico
de todos os lideres.”.

A partir da literatura revisada e das taticas analisadas chegamos a algumas questdes
principais que buscaremos sintetizar nesta conclusao. A primeira questdo é que mudancas de
paradigmas geracionais, somadas as mudancgas no sistema econémico global e ao avanco da
evolucdo tecnoldgica, influenciam em muitos termos a sociedade e tém um efeito concreto na
forma como a disputa na politica institucional é feita, mais exatamente nas campanhas
eleitorais.

No caso do periodo estudado, o surgimento desta nova era compreendida como era da

participacdo ou economia da colaboracdo aponta para a construcdo de campanhas e agoes
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politicas cujas estratégias e taticas tenham principios como: a abertura, o compartilhamento, o
trabalho descentralizado e a agéo global (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007); a agdo coletiva e a
cooperacdo (SHIRKY, 2010) e a conectividade e a transparéncia, além de terem suas
poténcias ampliadas se forem desenvolvidas em ambientes mais inclusivos, horizontais e
sociais.

Claro que as mudancas ndo acontecem de uma hora pra outra e que as estruturas
organizativas da sociedade precisam caminhar ativamente nesta direcdo para que isso Seja
possivel. Mas "uma maneira de trabalhar realmente auto-organizada e distribuida ndo é um
horizonte tdo distante assim. Trata-se de uma realidade iminente para a qual poucos locais de
trabalho hoje estdo preparados. (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007, p321)

Na campanha estudada foi possivel perceber a presenca maior ou menor de varios
destes principios em diferentes taticas e estratégias, principalmente relacionadas a
comunicagdo, mobilizagéo e financiamento. Sabendo que essas eram as equipes da campanha
gue contavam com profissionais mais jovens do que a média da campanha em geral, inclusive
nas suas coordenagdes, verificamos a relagdo existente entre os novos paradigmas e a forma
como se construiram essas areas da campanha.

A partir de um olhar historico vemos que o campo progressista, em geral mais atrelado
ao espirito da coletividade e do compartilhamento do comum, reline campanhas que ficaram
internacionalmente conhecidas por conquistarem importantes vitérias ao seguir 0s principios
da economia da colaboragdo. Mas um olhar para o presente nos mostra que o campo
conservador ou reacionario ndao sO nao esta para tras como ja se apropriou dessas tecnologias e
logicas de organizacdo e adicionou a elas elementos que potencializam narrativas
hegemonicas como discursos de medo e oOdio, muitas vezes disfarcados de fé, cuidado e
despolitizacao.

A derrota de Marcelo Freixo e Luciana Boiteux para a campanha de Marcelo Crivella,
mesmo pesando a desigualdade de estrutura financeira e o fato de que o vencedor tem mais
anos de politica e ja ter se candidatado para cargos majoritarios no Rio mais vezes, nos mostra
gue o investimento no trabalho de base realizado pelas igrejas evangélicas nas Ultimas décadas
fazem uma diferenca fundamental no placar final. Uma diferenca ainda maior quando somada
as novas redes e ferramentas tecnoldgicas e a esses discursos de 6dio e medo.

Além disso, a pesquisa nos mostra que tais avancos tecnologicos também podem
significar novos obstaculos e até ameacas para o desenvolvimento da democracia no Brasil e
no mundo. Robds, big data e fake news ja estdo influenciando diretamente o resultado de

eleic0es. Entendendo que essas tecnologias custam caro e que vivemos em um mundo
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desigual onde quem est& no poder concentra a maior quantidade de dinheiro e vai ter acesso as
melhores ferramentas, podemos imaginar que o 1% do mundo, criticado pelos movimentos
sociais nas Ultimas décadas, fara de tudo para se manter no lugar.

Isso se torna ainda mais grave ao pensar que ndo parece haver ainda no mundo
legislagdo eleitoral atualizada o suficiente para dar conta das invengdes tecnoldgicas mais
modernas que podem burlar os limites éticos da comunicagéo politica.

Tais constatacGes apontam que é urgente um questionamento mais amplo por parte da
sociedade sobre como o papel das grandes corporagdes de tecnologia da informagao no futuro
da sociedade. "Amazon determina como as pessoas compram, Google como adquirem
conhecimento, Facebook como se comunicam. Todas elas estdo tomando decisbes sobre quem
recebe um megafone digital e sobre quem deve ser desconectado da web”, como lembrou
David Streifield em reportagem ao jornal The New York Times™*.

Outro desafio estd colocado também na forma como governos, empresas, partidos e
outras instituicdes vao se relacionar com a pauta da participagdo e da colaboracdo nos
proximos anos. Fendmenos como o participation-washing (ou falsa-participacéo) apresentado
no capitulo 1 sdo também ameacas aos avangos dos movimentos que demandam a construcao
de uma politica mais participativa e colaborativa.

As consideracdes acima indicam um vasto campo de potencialidades e desafios a
serem estudados e investigados em futuros trabalhos sobre o futuro da politica no Brasil e no
mundo, assim como merecem ser estudados 0s novos movimentos que surgiram no pais nos
altimos anos e que se propde a atuar pela renovacdo de pessoas, praticas e propostas na
politica.

Esperamos que o presente trabalho tenha alguma contribuicao neste ecossistema e que
seja um estimulo para proximas pesquisas e estudos no campo, na busca por uma politica mais

aberta, inclusiva, colaborativa e participativa.

> "Tech Giants, once seen as saviours, now seen as threats" - The New York Times - Disponivel em:
https://www.nytimes.com/2017/10/12/technology/tech-giants-threats.html - Acessado em 12/10/2017
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