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RESUMO

Na era da informacao, o conhecimento que adquirimos através das novas midias faz
com que as redes sociais se tornem uma nova arma de protesto. E possivel formar
opinides, propagar ideais e construir uma espécie de banco de dados, usando os
histéricos das redes sociais como fonte de informacéo. Esse fenbmeno acontece a
nivel mundial h& quase dois anos. A primavera arabe é um exemplo de protesto que
se iniciou nas redes sociais. No Brasil, a situacdo ndo é diferente. Em 2011,
aconteceram diversas manifestacdes — nas ruas — organizadas pela internet, como a
Marcha da Maconha, a Marcha da Liberdade, a Marcha das Vadias e a Marcha
Brasil contra a Corrupgéo, arquitetada pelo Movimento Brasil Contra Corrupcao
(MBCC), objeto de estudo deste trabalho. Desde a primeira marcha, realizada no dia
sete de setembro do ano passado, foi institucionalizado um simbolo que
representasse essa manifestacdo dentro das novas midias, criando, assim, uma
marca. E através dessa marca que os internautas estabelecem vinculos e se
identificam com o movimento. Desta forma, o estudo visa analisar a eficacia das
redes sociais em potencializar uma marca, a fim de conseguir mobilizagdo popular.
Ou seja, fazer com que o movimento, mesmo organizado em plataforma virtual,
tenha grande representatividade no espaco fisico.

Palavras-chave: Redes Sociais. Movimentos Sociais. Geragcdo. MBCC
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacao

O Brasil vive, ha alguns anos, uma situacdo semelhante ao ocorrido em 1993,
guando o desvio de verbas publicas, esquemas de propinas e o descaso com a
populagdo provocaram manifestagcbes populares. Naquele momento, o entédo
presidente Fernando Collor, foi deposto de seu cargo diante da pressao popular e a
midia. A organizacdo destas marchas, naquela época, foi moldada a partir da
televiséo, radio, de revistas e pesquisas de opinido. Esses quatro elementos e mais
a pressao popular, foram fatores decisivos para que ocorresse o0 impeachment de
Collor.Relacionado a este panorama e ao surgimento de novas tecnologias, o campo
da manifestacdo popular passou do espaco fisico para o virtual — em relacdo a
organizacdo e divulgacdo. As novas midias tém crescido em seu formato por

possibilitar a livre opinido publica, sem julgamento ou censura.

Somos o 5° pais, com 79,9 milhdes de internautas conectados na internet.
Sendo 81% deste total entram semanalmente tendo como principal acesso a lan
house com 31% e em segundo com 27%, a propria residéncia. O contato com a
internet reflete a estrutura social off line. Entre os mais pobres, dos 10% que utilizam
apenas 0,6% tem conexdo; enquanto entre os mais ricos fica em torno de 56,3%.
Perspectivamente as utilizacdes das redes sociais tomam a mesma proporcao. Para
o Twitter, sdo 33,3 milhbes de perfis, porém, apenas 25% sdo ativados. No
Facebook séo 46 milhdes de perfis, sendo que 12 milhdes acessam via celular. Com
essa pesquisa, realizada pelo Ibope NetRatings, a analise se destaca que por mais
0s brasileiros passem a acessar a rede de 27% em 2007 para 48% em 2011, ainda

assim é limitado o uso.

Mesmo com essa delimitacdo, a acdo de comunicar, de ser visto, de expor
suas ideias, de formar opiniées, tem crescido diariamente. A comunicagdo é um fator
determinante para saciar uma necessidade de manter relacdes, de compreender e

ser compreendido. Observa-se uma abertura quando outros meios de comunicagdes



se interigam com a internet e a internet se interliga com as midias tradicionais.
Sendo assim, os movimentos sociais tém aderido cada vez mais as redes sociais,
permitindo assim, manter o discurso de manifestacdo em prol de uma populacgéo,
mesmo que os lideres do movimento sejam considerados de elite. Quando o foco se
dirige ao Movimento Brasil Contra a Corrupcédo, sobre a sua estrutura e seus
integrantes (mais detalhados no capitulo 3), esse movimento se mostra uma

expressao da propria rede social visto nos proximos capitulos.

1.2 Tema e delimitacédo do tema

Tendo como objetivo de estudo a Terceira Marcha Contra a Corrupgéo, o
trabalho visa verificar, sob a 6tica da comunicacéo social e as novas midias como
fator de influéncia para causar mobilizagdo social. Delimita-se esta analise as

midias: Facebook e Twitter e como marca: Movimento Brasil Contra a Corrupcéao.

1.3 Justificativa

O trabalho apresenta analise sobre as midias sociais como contribuicao
social e comunitaria para a populacdo. Sendo assim, alimenta os estudos de

comunicacdo em relacdo as redes sociais.

1.4 Formulacéo do problema

Qual o efeito do uso de redes sociais, como instrumento de comunicacéo,
para mobilizacdo off line de manifestantes ou que se identificam com o

Movimento Brasil Contra a Corrupcao?

1.5 Objetivos

Geral: Compreender o papel das redes sociais, como impulso para mobilizar

socialmente, tendo o foco promocional a Terceira Marcha Contra Corrupcao.

Especifico:

1- Monitorar a organizacao sobre a terceira marcha:



A) Utilizacdo de programas (sitios) que monitorem as ferramentas Twitter e

Facebook;

B) Crescimento ou diminuicdo de seguidores ou curtidas no espacgo destinado ao
Movimento Brasil Contra a Corrupcéo;

C) Entrevista com 20 pessoas na realizagdo das oficinas de faixas organizadas no

més antecedente a marcha.

2- Analisar e observar no dia da marcha

A) Entrega de 50 questionarios apos a manifestacao;

B) Observar que meios de comunicagao estiveram presentes cobrindo o evento e

sua visibilidade nas midias tradicionais( TV, radio e jornal);

C) Observar a quantidade de pessoas participantes na manifestacao;

D) Analisar os dados obtidos e confronta-los.

1.6 Hipotese

H1- As redes sociais utilizadas pelo Movimento Brasil Contra a Corrupgédo, sao
restritas a uma parcela da populacdo. Sendo assim, ha eficacia apenas para os

usuarios destas ferramentas;

H2- Por nado ocorrer restricbes ao uso destas ferramentas, existe eficacia para
gualquer tipo de pessoa, independente da classe social. Basta apenas acessar as

ferramentas;

H3- Tendo em vista sua limitacdo esta marcha néo atingir4 seu objetivo, que é o de
conscientizar a populacdo sobre a corrupcao politica. Por fim o Movimento acabara

se dividindo em pequenos grupos, fracionando o ideal do grupo.

1.7 Metodologia



A realizagcdo deste trabalho teve como metodologia com fundamentos de
pesquisas de dados secundarios e primarios (bibliografia e as préprias redes sociais)
e a observacao das acgOes desenvolvidas para a realizagdo da marcha ocorrida dia
21 de abril deste ano. Foram coletados dados e observagdes durante 2 meses que

antecederam a marcha junto ao grupo Movimento Brasil Contra a Corrupcéo.

1.8 Estruturas do trabalho

O trabalho desenvolvido estéa dividido em quatro capitulos:

Capitulo 1: contextualiza o leitor sobre o tema analisado;

Capitulo 2: base bibliogréafica fundamentada para o estudo;

Capitulo 3: desenvolvimento das ac¢des organizadas, nas ferramentas Twitter e
Facebook, pelo Movimento para divulgar o evento realizado dia 21 de abril deste

ano,

Capitulo 4: sintese e conclusao do trabalho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comunicacao e Opinido Publica

O termo comunicacéo é derivado: ”[...] da palavra commune, ou seja, comum.
Communicatione significa, em latim, participar, p6r em comum ou acgdo comum’
(SOUSA, 2004, p.13). Ou seja, o ato de se comunicar € uma necessidade de
relacionar entre outros individuos.

Esse relacionamento ocorre uma troca de mensagens, significados entre as
partes tornando assim, 0 ato de comunicar sendo a primeira acdo para estabelecer
uma rede social. “A comunicagdo configura-se como uma relagéo social que cria
vinculos e elos, sendo indispensavel a sobrevivéncia do homem, individualmente e
enquanto espécie.” (SOUSA, 2004, p.13).

Fato que a psicologia analisa e observa no campo da comunicacdo as
interligacdes que o processo comunicacional influencia na dinamica de construcao

de identidades.

O processo primitivo destas redes e a construcdo dessas identidades sao
vistas com a termologia redes sociais atualmente pela internet. Para isso citando
John Parry,1967, p.167 exemplifica o processo de comunicacdo e a analise deste

estudo:

[...] Os grupos sédo formados de individuos- comecando com dois- (diades)-
[...] As comunicac¢Bes sdo feitas por individuos em nome de grupos, para
individuos em nome de grupos e de um grupo para outro grupo. Os tdpicos
de importancia incluem a formagé&o de atitudes coletivas e a tomada coletiva
de decisdes. Tais atitudes e decisdes serdo, na mor parte, produto de
comunicagdes entre membros do grupo, e é importante conhecer a espécie
de individuo que se comunica mais eficazmente, os tipos de comunicacgao
gue exercem a influéncia mais vigorosa, e as espécies de estrutura de
grupo (sejam elas formais ou informais) que promovem a comunicacao mais
bem sucedida. Entre os temas cognatos se incluem o afeicoamento e a
manipulac¢é@o da opini@o publica e a mecanica do boato.

Ao examinar mais este processo, individualmente a capacidade humana
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passar pelo campo semioldgico- “ciéncia que estuda os signos, 0s sistemas de
signos (codigos) e a cultura onde esses signos existem (e que depende deles para
subsistir e reproduzir-se) visando, a sua classificacdo e interpretagao” (SOUSA,
2004, p.46) em que sua estrutura é dividida entre significante e significado. O
primeiro representaria a parte fisica do signo, jA o segundo é conceitual ou que dé
sentido ao conteudo.

A organizacao dessa estrutura pode resumidamente ser classificada em:

Cadigos significativos (sistemas de signos) e cédigos de comportamento;
Ou em cédigos representativos (mensagens com existéncia independente,
como este texto) e codigos apresentativos (de natureza indiciatica e que
ndo podem referir a algo independente deles mesmos e do seu codificador,
como um codigo de vestuario)(FISKE,1993,p.94). A comunicagdo nao
verbal realiza-se através de cédigos apresentativos, como 0s gestos, a
expressao facil, etc. (FISKE, 1993, p.95).

Estruturada, estabelecemos canais de comunicacdo, com a utilizacdo desses
codigos que geram uma mensagem ocorrendo a diade e todo o processo ja citado
anteriormente. Portanto o conceito de redes sociais, antes deve partir do campo
comunicacional que utiliza etimologicamente signos e coédigos para produzir
mensagens a fim de estabelecer relacdes, criar identificacéo e vinculos.

Segundo a psicologa Judith Rich Harris, esse meio social que vivemos
influencia o individuo em sua personalidade e no comportamento. “As normas
sociais estipuladas por nossos semelhantes dominam nossas escolhas sobre aquilo
gue valorizamos e 0 que esperamos da vida”, assim escreveu a psicologa em um
artigo publicado no Psychological Review. Essa definicdo pode ser observada dentro
das midias sociais quando um grupo de pessoas criam paginas, twitters, blogs
caracterizando-os com uma nova identidade dentro da rede.A identidade do
individuo e dele para um grupo como Mauro Wolf, 2002, 08 classifica na teoria

hipodérmica de comunicacéo, contextualizada a internet seria:

“[...] a massa € um grupo que surge e vive além dos vinculos comunitarios
preexistentes e contra eles, que resulta da desintegracdo das culturas
locais, e na qual as fun¢des de comunicacéo sdo forcosamente impessoais
e anbnimas”, portanto, reforca o carater das midias sociais e alimenta o
aspecto de “anonimato”
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As midias sociais ttm como caracteristica essa impessoalidade e anénima
com a integragdo de um publico diverso. Usuarios diversos que converge a um unico
ponto. Esse ponto tem como carater a opinido publica. Opinido publica segundo
Rubens Figueiredo e Silva Cervellin, 1994, p.20 apresenta:

“[...] ndo designa apenas uma coisa, mas varias. I1sso porque a coletividade
também ndo tem uma Unica forma de se manifestar, mas uma colegao delas.”

A manifestacdo publica, no entanto, € indiferente aos canais e ao publico
relacionado. Os critérios das mensagens produzidas nada mais sdo tomados por
propor¢cbes emocionais, de interesses proprios, causando uma relagdo de

interdependéncias onde a massa:

[...] € tudo o que ndo avalia a si mesmo- nem bem, nem no mal- mediante
razdes especiais, mas que se sente ‘como um todo’, e, no entanto ndo se
aflige a isso, ou melhor, sente-se a vontade ao se reconhecer idéntica aos
outros. (Ortega y Gasset, 1930,p.8)

Portanto as comunicacdes estabelecidas dentro das redes sociais, além de
fornecer ao internauta uma capacidade de construcéo individual e coletiva, este se
manifesta através da percepcdo — noticias vinculadas, seja la qual o formato-
formando um consenso.

As ferramentas como o Facebook e o Twitter,originam-se a formacao de
opinido publica, discutida através de seu espaco. A necessidade da discussao e da
relacdo humana se faz essencial as midias sociais como expressfes ou extensdes

do comportamento humanao.

2.2 Redes Sociais e sistema

Descritos no topico 2.1, os individuos tém como necessidade em se
comunicar. Para isso, o acesso das redes sociais por computadores, notebooks,
smartphones e tablets tem variado de acordo com o bolso do consumidor. Segundo
a ABINEE (Associacdo Brasileira Industria Elétrica e Eletrénica): “O faturamento da
industria elétrica e eletronica em 2011 atingiu R$ 138,1 bilhdes, o que representa um
crescimento de 11% em relagao a 2010 (R$ 124,4 bilhdes)”.

Este crescimento se deu pelas importagfes feitas na industria ocasionadas
pelo declinio em sua producdo, por questdes da crise econbmica mundial e a

valorizagdo da moeda brasileira. Esse reflexo sobre a interferéncia econémica e o
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comportamento do consumidor sobre as compras realizadas em 2011, foram
sentidos pelo mercado. Apesar da queda sobre os eletronicos, os setores de
telecomunicacdes cresceram 72% com importacdo. O crescimento se reflete com o
aumento dos usuarios do Facebook que em 2011 possuia 37 milhdes perfis ativos,
neste ano ja chega a 46 milhdes, segundo o site: socialbakers.

Seguindo esta linha, as redes sociais, tendo como foco o Twitter e o
Facebook é uma plataforma que atualmente apresenta uma suposta eficiéncia para
se comunicar. A facilidade que a proépria industria tem oferecido cada vez mais aos
seus consumidores € vista no aumento de perfis criados ano apdés ano. Sendo
assim, essas duas plataformas tem conquistado cada vez mais adeptos as novas
midias sociais. Seja visto comercialmente ou pela quantidade de internautas
conectados com essas ferramentas. Observadas a baixo, as ferramentas sao de
simples manuseio:

Twitter: € uma ferramenta onde o0s usuarios escrevem em até 140 caracteres.
O conteudo expresso pelos seus integrantes sdo opinides, criticas, detalhar as
acOes realizadas no cotidiano, ou seja, € livre e espontanea.Essa expressao pode
ser seguida por qualquer individuo que integre ou ndo a ferramenta e o usuario pode
seguir quem o convier. Assim o Twitter recria em um Unico espaco varios elementos
do espaco fisico. Como exemplo: férum popular, onde qualquer pessoa pode opinar
sobre produtos, qualifica-los, dar um preco pelo servico ou marca.

Todas essas mensagens postadas sao registradas através de um banco de
dados com textos, links, videos e outros dados. Basta apenas clicar no perfil e tudo
estara la.Partindo desse ponto e segundo Conrado Adolpho, 2011, p.702: “Twitter é
uma ferramenta de marketing direto. E resposta imediata a uma determinada
comunicacao [...] Twitter € uma ferramenta para desintermediar qualquer veiculo ou
midia.”Em contra partida o Facebook: é um site de prestacéo de servico utilizando a
comunicacdo em uma integracdo social. No espaco destinado, o internauta redne
amigos, colegas onde trabalha ou entra em uma comunidade destinada a algo de
seu interesse.

Sua rede de conexdes é determinada pelo seu perfil, ou seja, 0 que interessa,
quais eventos gostaria de ir, qual marca ‘curte’, e assim o individuo se molda dentro
deste espacgo. A pagina possui uma linha do tempo que armazena todos 0s seus
dados a partir da sua entrada ou, até caso queira sair do espaco. O Facebook

constroi um individuo da maneira que ele deseja.
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Ambas as ferramentas utilizam de um sistema tradicional que é basico na
internet. A linguagem que formula os cédigos da rede parte de um provedor que
fornece a entrada comercial para os internautas e estruturada da seguinte maneira:

O internauta acessa através de um browser — navegador, por exemplo, o
FireFox — que utilizando um protocolo HTTP — sendo um portal para acessar 0s
sites- para a WWW (World Wide Web)- que significa uma rede de alcance mundial-
digita um enderecgo eletronico chamado de URL. Estes mecanismos todo levam a
uma programacgao chamada de HTML possuindo textos, som, imagens e videos. Por
ultimo esses elementos sao reduzidos a hipertextos — que contém indicagcbes para
outros textos e/ou documentos- ou hiperlinks — que é apenas um atalho entre uma
pagina ou documento- normalmente sédo reduzidos ou ‘anexados’ a uma palavra ou
frase. Esse formato de links é bastante utilizado nas redes sociais como forma de
distribuicdo de informacdes, dados, videos, som e imagem tendo como
consequéncia a construcao individual do perfil criado na rede.

Exemplificado o exposto as duas ferramentas tem sido essenciais no formato
de divulgacéo. As ideias, causas, informagdes sao todas ‘memorizadas’ no banco de
dados privado contendo todo o conteudo acessado. Citando Conrado Adolpho,

2011, p. 692 sintetiza 0 que séo as redes sociais no século XXI:

Redes sociais e suas comunidades sdo um meio de expressarmos nosso
estiio de vida para nossos amigos. Ja que acompanham nossas
"atualiza¢des”, mostramos quem somos nds para o mundo. Precisamos,
contudo, de icones- um terno Hugo Boss ou um carro esportivo- para
afirmarmos nossa identidade para n6s mesmos também.

Materializamos nossa identidade por meio de aspectos tangiveis que nos
fazem perceber mais claramente nosso proprio caético e nebuloso interior.
O que "curtimos" no Facebook, o que compartiihamos via Twitter, [...]e
outros meios com que coloquemos uma "tag" em nés mesmo, criando assim
nosso estilo de vida - aquilo que é pessoal, intransferivel e que nos faz
C0esos.

Portanto, com a abertura de mercado para a compra de tecnologias compativeis ao
bolso do consumidor o usuario vai atrds de um espaco que identifique ele na rede,
construindo assim, um ‘novo’ individuo. Esse perfil ao mesmo tempo em que o representa
também mantém distante suas caracteristicas reais. Nesse ambiente de construgdes e troca
de informacdes, palavras, videos e fotos quando bem desenvolvidos séo fatores de deciséo

para o consumidor ser persuadido por uma marca ou causa.

2.3. Perfil dos usuarios
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Conforme o instituto de pesquisas “Hello Research- Pesquisa Digital” ocorreu,

entre os dias 15/10 e 20/11 de 2011, uma pesquisa sobre a geracdo Y. A pesquisa

foi aplicada entre jovens com idade entre 18 e 30 anos, de todas as regides do pais,

com renda variada, de varias religides e outras estruturas sociais.

Esta pesquisa foi realizada via internet o que passa uma analise delimitada

sobre o perfil dos jovens. Para ilustrar o estudo desenvolvido, alguns itens sao

fatores de exemplos sobre as redes sociais. Confira abaixo alguns dados da

pesquisa sobre os usuarios das midias sociais:

O uso da internet esta cada vez mais democratico e espalhado por todas as
regibes brasileiras. [...]48% deles assistem a telejornais tradicionais, 53%
optam pela informacao a partir de sites de noticias e blogs. [...]Jos sites de
noticia ainda sdo as fontes mais procuradas, mas os blogs ja estédo
empatadas tecnicamente com 53%. A grande questéo a ser aborda aqui € a
descentralizacdo da informacéo e o fato de a populacdo ndo se preocupar
com a confiabilidade das fontes. As revistas semanais agonizam com
indices cada vez menores, obtendo o seu melhor resultado entre os jovens
de Classe A, com 33% de penetracdo. [...Jguando se fala de fonte de
informagdo sobre produtos e marcas[...]48% deles a melhor forma é
conversar e escutar a opinido de amigos ou parentes.Ja os sites das
marcas e discussdes nas redes somam pouco mais de 28%.

O Facebook]...]Lidera em todas as regifes, sexo e faixa de idade. Sé
naol[...]Jclasse E, onde o Orkut lidera com 51%. O Twitter realmente provou
ser uma rede social de formadores de opinido e jovens de classes mais
abastadas. 76% dos jovens de Classe A participam desta rede, que vai
diminuindo sua audiéncia classe a classe, até seu menor indice de
penetracdo, 36% na classe 79%...]utilizam o Facebook|...]65% o Twitter.

Os homens passam a acessar mais a internet com 56% contra 44%

Grafico 1- Idade dos usuarios

60%
50%
40%
30%
20%
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Mulheres :44%

m IDADE
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Dados fornecidos pelo: instituto de pesquisas “Hello Research- Pesquisa Digital”



16

Grafico 2- Classe Social
Classe A possui 14%, B/C 76% e as classes D/E apenas 6% representativa no

acesso a internet.

Classe Social

M Classe A
M Classe B/C
M Classe D/E

Dados fornecidos pelo: instituto de pesquisas “Hello Research- Pesquisa Digital”

Gréfico 3- Renda Familiar:

De acordo com a pesquisa, 47% das regides Norte e Nordeste, em relagcéao a
menor renda, preferem outro tipo de rede social que ndo seja Facebook ou Twitter.
Para o Twitter ficou analisado que 76% que utilizam a ferramenta, sendo em sua
maioria a classe A, enquanto no Facebook a utilizacdo é maior por parte das classes
A/BI/C.

RENDA FAMILIAR

W Até 2 salarios
minimos:13%

W De 2 a 5saldrios
minimos:39%

M De 5 a 10 salarios
minimos:37%

M 10 ou mais:11%

Dados fornecidos pelo: instituto de pesquisas “Hello Research- Pesquisa Digital”

Ainda conforme a pesquisa, o tempo de navegacédo fica em média 31 horas
semanal. A maioria do seu uso, 74% do acesso é feito em domicilio pelas classes
A/B/C.Lan house tem 3% com sua maioria de usuérios as classes D/E.Webmaobile
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tem 6% do seu aproveitamento com a maioria das classes D/E contra 2% da classe
B/C.Com apenas 6 meses de pesquisa, alguns dados relativos ao Twitter e o
Facebook ja estdo desatualizados. Nos dia 02 e 03 de maio foram apresentados em
alguns sites especializados como: midias sociais e o techtudo, novos dados sobre
as duas ferramentas. Citados na introducdo e no topico 2.2, as duas ferramentas
sdo as mais usadas pelos brasileiros no mundo inteiro, perdendo apenas para 0s
EUA. Ou seja, apesar do consumo tecnoldgico ter uma queda de 1%, segundo a
ABINEE, e por apresentar uma limitacdo e segregacédo nas redes sociais, a sua
expressao é percebida nesses dados. Sendo assim, existe uma eficiéncia entre os
usuarios na forma de comunicacdo, agregando valor aos internautas, marcas e

outros segmentos.

2.5 Marca

As redes sociais vém diminuindo os intermédios entre empresas e 0S
consumidores. O contato direto, a intensidade de presenca entre os dois e a
resposta imediata entre o consumo esperado pelo cliente e a concretizacado da acao
é divulgada quase gque instantaneamente. Sendo assim o comportamento das redes
sociais referente as marcas tem sido desenvolvido um marketing institucional
executado em: “[...] criar, manter e alterar comportamentos e atitudes do publico-alvo
frente a uma determinada organizacéo.” (BRITTOS,2011 p.21).Para isso a sintese
de um planejamento de marketing deve passar pela identificacdo da marca para o
seu publico-alvo. A marca se resume em trés caracteristicas: simbolo ou desing,
funcdo e identificando aquela marca junto ao seu consumidor. Com essas
caracteristicas a marca torna-se Unica para aquele publico-alvo entre diversas
marcas entre diversos setores. Ainda sobre 0 elemento que uma marca representa,

gue segundo Rafael Sampaio, 2000, p.26 classifica:

[...] como facilitador operacional, eliminando processos de decisao relativamente
complexos a cada momento de contato com prospect e consumidores; como um
elemento catalisador, acelerando- de forma positiva- esses processos decisorios;
como um efetivo gerador de barreira de entrada para concorrentes existentes ou
possiveis; e como forma de intervencdo social, transformando ato de consumo em
expressoes de interacéo social

Com isso as redes sociais tem tido grande participacdo comercialmente,

influenciando o mercado. O elemento que uma marca representa dentro de uma
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midia social pode ser impulsionado por menc@es de palavras chaves que constituem
a marca como exemplo: “Justin Bieber — cantor teen, musica, fama-“ elementos que
compde o universo de significados a marca “Justin Bieber”.

Outro exemplo de analisar esse universo estd nas ferramentas
disponibilizadas que s&o interligadas os buscadores com as ferramentas sociais

como exemplo a baixo:

Tabela 1- Palavras de referéncia
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' Locais
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Todas as categorias = [Pesguisar]

Pesquisa na web do Google Interesse: marcha+corrupgéo

Distrito Federal (Brasil), 2012

Categorias: Pessoas e socledade (0 - 10%), Lel e governo (0 - 10%) , mais..

A\A taxonomia de categorizagio do Google Insights para pesquisa foi atualizada em dezembro de 2011. Saiba mais .
/\Uma melhoria em nossa atribuigéo geografica foi aplicada de forma retroativa a partir de 01/01/2011. Saiba mais

Interesse com o passar do tempo & ) Titulos das noticias
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jan da 12 fow du 12 marda 12 abrda 2 maida 12 jun da 12 jul de 12 agadeiz s dai2 outda 12 nevde 12 duzda 12

Tabela 2- Palavras de referéncia
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Pesquisa na web do Google Interesse: movimento+brasil+contra+corrupgéo

Distrito Federal (Brasil), 2012

Categorias: Artes e entretenimento (10 - 25%), Finangas (0 - 10%), Lei e governo (0 - 10%) , mais...

A taxonomia de categorizagéo do Google Insights para pesquisa foi atualizada em dezembro de 2011. Saiba mais

/% Uma melhoria em nossa atribuicao geografica foi aplicada de forma retroativa a partir de 01/01/2011. Saiba mais .
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Outras formas de averiguar o poder de uma marca dentro das redes sociais
Estdo relacionadas ao poder que a marca tem como sentimento, positividade,

confianca e identidade com os seus usuarios como mostrado a baixo:

Tabela 3- A marca como sentimento
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. Excatrieelbl 0000 020 09090 2 HEE
Dados fornecidos pelo: http://www.socialmention.com

Portanto, nas midias sociais os gerenciadores da marca devem buscar signos
ou elementos que destaquem a marca a fim de trazer um retorno esperado. Com
essa ideia, as palavras- chaves que permeia ou envolve o ambito da marca séo
fundamentais para que ocorra uma pesquisa efetiva da marca nas redes. Segundo
Daniel Goleman, 1996,p.25:

[...Jguem define um sentimento em palavras se apodera desse conceito em nosso
contexto[..Jquem define um sentimento em palavras se apodera desse conceito e
consegue controla-lo muito melhor, melhorando a sua inteligéncia emocional. Definir

com palavras significa se apoderar(mas também significa "limitar")
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Assim a construcdo de palavras em torno da marca, principalmente nas redes
sociais, é capaz de delimitar esses signos elementares dando uma posicao de
destaque entre seus concorrentes, promove eficiéncia ao conceito para o0s
consumidores, personaliza os canais de comunicacdo tendo uma tangencia de
confianca entre empresa e clientes propagando assim com mais integridade algo
abstrato. Essa estruturacdo vista sobre a internet, signos e cédigos envolvidos,
desenvolvem por meio de estratégia de marketing- links patrocinados- capacita
promogoes onde o consumidor tem a liberdade em agregar valor a marca dentro das
redes sociais. A partir desse conjunto de informacdes e identificacdo junto ao seu
publico-alvo, o0s movimentos sociais passam a levantar ‘bandeiras’ dentro das redes
para agregar, assim como uma marca comercial, os valores a elas atribuidos pelo

seu publico manifestante.

2.6 Movimentos Sociais

Segundo Barbalet,1998, p.31 definir um movimento social seria:

Os movimentos sociais seriam o resultado de mudancas que operariam
num ambito individual, e no plano dos movimentos sociais genéricos,
classificados na primeira categoria j& assinaladas. O Processo de criacédo e
de desenvolvimento das motivagfes, apesar de vir do exterior- por ser
cultural- ,assenta-se em bases interiores, individuais. As novas concepc¢des
dos individuos , a respeito deles proprios choca-se-iam com suas reais
posi¢cdes na vida, gerando insatisfacé@o, disposicdo e interesse pela busca
de novas dire¢des.

O choque de ideias, de culturas e outros elementos que compdes uma
sociedade, nas redes sociais, o significado de andénimo e impessoal na rede é o
impulso que muitos se apoiam ao manifestar diretamente com suas marcas ou com
os internautas que compde o espaco. Diferentemente dos movimentos passados
ocorridos no Brasil como: Revolta da Derrama, Inconfidéncia Mineira, Revolucao
Farropilha, Revolugao de 30, Ditadura Militar e “Os Caras Pintadas”.

Os movimentos sempre tinham grupos, principalmente formados pela elite
brasileira, que reivindicava em sua maioria melhorias para a sua classe em troca de
favores politicos favorecendo ambos os lados. A representacdo da categoria

distribuia estruturalmente entre lideres do movimento agregando outras classes
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sociais, apenas para ter forca de luta. Para a época, ser anbnimo e impessoal na
forma de manifestar era impossivel, pelas retaliacdes politicas, como exemplo a
Guerra de Canudos tendo resultado um imenso massacre, com a morte de seu lider
0 messianico Antonio Conselheiro, mulheres e crianca envolvidos na revolta.
Portanto, a utlizagdo das redes sociais para as novas manifestacdes
populares aqui no Brasil, tem servido como protecdo da integridade fisica e moral
em se manifestar e criar uma opinido sobre o cotidiano. Os espelhos dessas
manifestacbes sdo fracionados na rede com marcas ou até veiculos de comunicagéo
que interagem com os manifestantes, criando vinculos de confianga e seguranca.
Assim sendo, cria-se um novo conceito de movimentos sociais, onde 0 anonimato e
a impessoalidade, indiferente da classe social ou de corrente politica se manifesta
através das midias sociais com o intuito de se identificarem com um conjunto de

valores que tragam um retorno confiavel e seguro para a populacéo.
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3. ESTUDO DE CAMPO

3.1 Surgimento do Movimento

O Movimento Brasil Contra corrupgéo foi “inaugurado” no dia 07 de setembro
de 2011 quando foi realizada a primeira marcha contra a corrupgéo. Inicialmente a
manifestagdo foi organizada dentro das redes sociais, em especifico o Twitter e
Facebook. Naquela ocasido os noticiarios sobre denuncias sobre fraudes, ‘laranjas’,
desvio de verbas publica e entre outros fatos fizeram que os usuérios, destas
ferramentas, se mobilizassem a tomar ‘voz'.

A ‘voz’ para a primeira marcha foi estimada em 130 mil pessoas, dados
calculados pela revista Veja, que tinha como mapa para manifestacdo a Capital
Federal- Brasilia, tendo como foco principal do movimento- e mais 34 cidades.

Em Brasilia foi calculado 2 mil manifestantes vindo das redes sociais. Mas
como era feriado, e a Esplanada dos Ministérios ocorria eventos organizados para
comemoracao da independéncia brasileira, misturados aos presentes a marcha teve
participacéao de 40 mil pessoas, segundo a PM na época.

Para essa manifestacdo o0s participantes queriam passar a populacao
algumas reivindicacbes como: Ficha Limpa, voto aberto no Senado e considerar a
corrupcao como crime hediondo. Os trés topicos, dois ja ganharam um parecer do
préprio governo. Paralelamente a cassacdo da entdo deputada distrital, Jaqueline
Roriz, foi também manifestada.

Para o Ficha Limpa — regulamentada no dia 16 de fevereiro deste ano, pelo
STF(Superior Tribunal Federal)- que politicos que renunciaram ou tiveram alguma
pendéncia judicial em seus mandatos, ndo poderiam concorrer a henhuma vaga
pelos proximos 8 anos.

Ja o deputado Fernando Francischini (PSDB-PR) teve como base a:

Lei n°® 8.072, de 25 de julho de 1990 — Disp8e sobre os crimes hediondos,
nos termos do art. 5°, inciso XLIII, da Constituicdo Federal, e determina
outras providéncias — para incluir o crime de corrup¢do no rol de crimes
hediondos.

Esta base, segundo o deputado, deveria ser modificada para punir politicos

gue sdo convenientes com a corrup¢ao politica, sendo assim, a PL 3238/2012,
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serviria para policiar e educar as a¢fes governamentais, além de punir os que foram
denunciados. A Camara classifica crimes hediondos: extorséo com morte e/ou
sequestro, homicidio, genocidio, estupro, latrocinio. Também define igualados os
crimes de tortura, terrorismo e trafico de drogas.

Para a segunda marcha, realizada dia 12 de outubro de 2011 foram reunidos
entre 7 a 10 mil manifestantes, de acordo com a PM, em Brasilia. Com menos 9
cidades em relacdo a primeira, 0s assuntos expostos de maior relevancia foram os
mesmo da primeira marcha. Outro assunto levado, de novidade com alguma
relevancia, a manifestacdo sobre uma possivel limitacdo das ac6es do CNJ- érgao
fiscalizador de juizes- também ganhou destaque. Sendo que foi a primeira a ter
algum representante da esfera publica como a corregedora nacional do
CNJ(Conselho Nacional de Justica), a Ministra Eliana Calmon.

Todas as duas manifestacbes tiveram pequenas notas sobre as
manifestacdes nas midias tradicionais. As organizacdes sempre partem de Brasilia
para outras cidades, porém cada organizador local decidia se teria ou nao
associacao politica- partida nos bastidores dessas marchas- e onde seriam
concentradas.

As maiorias das cidades ndo ocorreram incidentes - menos Sao Paulo que foi
divulgado que um grupo de Skinheads e um homem que quebrou a porta de uma
conveniéncia. A participacdo se concentra mais em centros culturais das respectivas

cidades tendo em sua maioria manifestante, familiares.
3.2 MBCC como organizacdo em Brasilia

De acordo com a pagina oficial do movimento, o Movimento Brasil Contra a
Corrupcao é:

[...Jum movimento do povo, apartidario e pacifico. Foi Idealizado em agosto
de 2011 e hoje conta com mais de 50 organizadores em um grupo
heterogéneo. Todos os membros com um objetivo comum ao da populagao
brasileira: Iutar contra a corrupcdo nas esferas do Poder Executivo,
Legislativo e Judiciario, a fim de vivermos e convivermos em um pais melhor
€ mais justo para os seus cidadaos.

Essa definicdo foi confirmada por um dos organizadores, Claudia Cunha-
voluntaria no departamento de comunicagdo do MBCC- em entrevista realizada no

dia 24 de marco deste ano. Na opinido de Cunha: “E familiar o grupo. Nossas acdes
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giram em torno de uma comunidade. Todos que participam s&o voluntérios e esses
atuam na area que acham ser util. Hoje contamos com 86 ajudantes, sendo que
deste total 32 atuam como centrais para ndo ocorrer uma ‘feira livre’ nas reunides.”
A estrutura do movimento é articulada da seguinte maneira:

O grupo é distribuido em departamentos e ha flexibilizacdo com metas a
serem atingidas de acordo com propdsitos discutidos em comum. Traz uma
sensacao de integracdo e maior participacdo entre seus elementos gerando
confianca e seguranca.

Planejamento, recursos, metas e desenvolvimento de acordo com as
informacdes coletadas nas midias. Opinido via redes sociais sdo reunidas em
relevancia nas reuniées o que traz maior enfoque das a¢des do grupo. Atuam em
conjunto com outros movimentos de destaques que tem similar proposta e suas
filiais (cidades);

Alguns integrantes sdo funcionarios de segmentos considerados estratégicos
para ganhos de recursos ou de estratégias de comunicacdo. O MBCC sempre
destaca em ser um grupo manifestante que nao possui partidos politicos auxiliando
em suas acbes ou quais quer conjunto que tenha favorecimento sobre a
organizacao. O movimento caracteriza-se pacificamente e familiar.

Elementos favoraveis a organizacao:

O grupo é pertencente a Brasilia-DF -capital brasileira- que tem um perfil
atuante nas decisfes politicas tanto no DF quanto no ambito nacional. Tem atraido
pessoas para a discussao publica, observado na figura 5. Isto gera nas pessoas
uma confianga, seguranca e responsabilidade social.

O MBCC ainda encontra-se em estagio de maturacdo- estrutura e no campo
das ideias- que gostariam de passar para a populacdo. O grupo tem apoio de
grandes instituicdes como a OAB e a CNBB.

Sobre as redes sociais, de acordo com Cunha, as ferramentas tém sido
fundamentais para agregar pessoas para 0 grupo, no sentido de reunir mais
manifestantes para o dia da marcha. Conforme ela descreveu: “[..]Jde ontem para
hoje, teve 450 curtidas na pagina do Facebook. No Twitter foi um aumento de 150
seguidores s6 ontem. Fora que as pessoas ja nos reconhece nas ruas e dizem que
estdo no seguindo ou nos acompanhando na rede”

Segundo Rafael Sampaio, p.30 existe um tipo de marca caracterizada como:

"De Movimentos civis, sociais, comunitarios e culturais [..] sintese das experiéncias
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reais e virtuais, objetivas e subjetivas, vividas em relagdo a um produto, servico,
empresa, instituicdo ou, mesmo, pessoa."Essa conceituagao resume o0 contexto das
redes sociais com relacdo ao movimento social. Observados a baixo o perfil que o
MBCC demonstra de acordo com as noticias propagadas dentro da ferramenta, os

sentimentos dos seus usuéarios em relacéo as denuncias sobre a corrupgao politica:

Tabela 4- Emocéao da Marca

Estilo emocional

Upbeat (muitc baixo) E -
Preccupado (muitc baixo) ,E -
Irritado (mMuito baixo) ,E -
Deprimido (Media) @—

Estilo Social

Plugged In (muito baixo) 15 -
Apresentavel (muito baixo) 4 .

Arrogante / Distant (muito baixo) 5 .

Spacy / Vale menina (Baixo) | 24 I

Estilo de pensamento

Analitico (muito baixa) 9 -
Sensonal (muitc baixa) 12 -
No-momento-(Meédio) | 41 —

Imagem 4. Dados Obtidos do site: http://www.analyzewords.com/index.php

3.3 Coletas de informacdes e dados.

Para testar essas informacdes, foram verificadas em ambas as ferramentas
com o auxilio de programas, dentro da rede que aferem e traduzem em dados.

Analise feita por seguidores do @corrupcaobsb e o nudmero que o
movimento, tem a identificacdo de trés periodos: No primeiro ha trés picos no
aumento de seguidores observados no gréfico, todos eles refletem as duas primeiras
marchas ocorridas nos periodos de setembro a outubro de 2011. Para a terceira
marcha, ocorre uma estagnacédo. Esta constancia pode ser atribuida pelos fatores
férias, final de ano e baixas postagens feitas pelo movimento neste periodo de
janeiro a inicio de marco.

A observacdo ocorrida de 24 de marco até 22 de abril reflete no grafico de
imagem 5, e na pontuacdo de influéncia dentro do Twitter, imagem 6. O que
confronta os dados fornecidos pela organizadora é das 150 pessoas em um Unico
dia no més de margo sendo uma constante. O que ndo se caracteriza no numero

total de internautas que seguem o movimento.
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Tabela 5- A marca como influéncia

@ Histoéria corrupcaonaobsb
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o

2011-03-23
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2011-05-03
2011-10-27
2012-01-24
2012-01-28
2012-02-05
2012-03-29
2012-05-05

=
&
=3
s
ol

Gréfio obtido pelo Twitter Grade: http://tweet.grader.com/

Tabela 6- Influéncia de marca

M%j Home Aboutus  How ToUse Premium Influence tips Contacts T&Cs

Anifty little measurement
tool created by

discover your TweetLevel

corrupcaonaobsb

your twitter ID

+ Click fo add more

Get your badge =>

Name: Cormupgo NAO! Influence 67.8
Bio: Movimento Brasil Contra a i

Cormupg3o - MBCC, Apartidario, Pacifico, Popularity 58.7
do Povo para o Povol | uma Engag 540
Unica bandeira: a do Brasill Junte-se & Trust 385

esta lutat

tag cloud

Mensoldola TerceiraMarchaContraCorry
pcoo Mensalooa Politicos reagebrasil
FF JulaomentoDoMensaldola

hitp:/www.mbce com be

Dados adquiridos pelo: http://tweetlevel.edelman.com/TweetUserDetails.aspx

De acordo com o site, o nivel de influéncia dentro do Twitter no segmento de
causas, € excelente. O contato que o perfil tem com o0s seguidores é constante,
estabelecendo um vinculo, confianca e fidelizacdo em relacdo aos usuarios. Por ser


http://tweetlevel.edelman.com/TweetUserDetails.aspx
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considerado um segmento de causa, o perfil encontra-se no caminho para
estabelecer essa conexao com os internautas a fim de criar uma opinido sobre o
movimento. Apesar de excelente influéncia e popularidade, o site da dicas para que
as postagens feitas no perfil sejam em horarios apropriados aumentando assim o
contato com os usudrios. O engajamento proposto e 0 aumento para o proprio perfil
dependem da adequacdo no horario a ser twitado. Sendo como marca
representativa no setor de causas, o Movimento Brasil Contra Corrup¢cdo em ambos
os dados, apresenta-se como futuramente uma marca a ser igualada a movimentos
como: @homofobianao de expressividade na causa homoafetiva ou @anonymous
gue é de ambito internacional.

Para analise do Facebook, o fator principal observado foi o numero de
‘curtidas’ na pagina do MBCC. A observagéo feita nos dias em que ocorriam as
faixas confirmava os dados fornecidos pelos organizadores. Nos demais dias, em
média, foram em torno de 120 ‘curtidas’ diarias.

Confrontando a analise da proépria rede, as entrevistas ocorridas nas “Oficinas
de Faixas” e a distribuicdo de 50 questionarios apds a manifestacao trouxeram a
seguinte analise:

Para as entrevistas foram escolhidas 20 pessoas aleatoriamente, no eixao sul
(altura da 208 sul) e final do eixdo norte (altura da 115 norte) sem preferéncia de
género ou de idade. Em sua maioria as entrevistas ocorreram informalmente. A
maioria se sentiu ressentidas, em discutir um assunto politico, ndo queriam
exposicdo mesmo sabendo da realizacéao do trabalho académico.

Ao longo da conversa foram feitas trés perguntas sobre o movimento:

1- Sobre a existéncia do grupo nas redes sociais;
2- Sobre 0 acompanhamento nas redes;
3- Sobre a ocorréncia da terceira marcha;

No dia 24 de marco, foram concedidas apenas 3 entrevistas, obtendo trés
negacdes para as trés perguntas. Neste dia ndo teve muito movimento, pois ameaca
chuva.

No dia 31 de marco, foram entrevistadas 15 pessoas, obtendo para a primeira
pergunta 7 respostas positivas contra 8 negativas, ja a segunda obteve 4 positivas
contra 11 negativas e a Ultima pergunta foram respondidas 3 positivas e 12
negativas. Dia cheio no eixao pela realizagdo das provas de 5 km e 10 km: “Corrida

da Caixa’.
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O grupo envolvido nessas entrevistas possuia o seguinte perfil:

13 mulheres, com idade entre 35 a 62 anos, com excecao de uma que residia
no sudoeste, as demais era da asa sul- especificamente das quadras 106,206,209 e
213 sul. A maioria aparentava pertencer de classe A/B. Apenas duas desse total
disseram ir a marcha. As demais argumentaram ser perda de tempo, apesar de
apoiar o0 movimento e a coragem dos voluntarios. Quatro disseram que iriam
acompanhar o grupo pelo Facebook.

Para os 5 homens, com idade entre 35 a 55 anos, com exce¢ao de um que
residia no sudoeste, os demais era da asa sul- especificamente das quadras
107,208,111 e 113 sul. A maioria aparentava pertencer de classe A/B. Trés disseram
ir a marcha, enquanto os outros dois ndo opinaram. Nenhum se manifestou em
seguir o movimento nas redes sociais.

As duas ultimas entrevistas ocorreram no final do eix&do norte, dia 14 de abiril.
A maioria dos presentes era jovem, entre 11 a 35 anos e em sua maioria homens.
Pessoas que praticavam atividades fisicas naquele local fizeram questdo de parar
suas agdes para ver a “Oficina das Faixas”. A maioria que se apresentava junto ao
movimento eram casais ou adolescentes — estes pelo interesse comecaram a
distribuir os folhetos sobre a marcha- onde muitos ndo sabiam sobre a realizacéo da
terceira marcha.

Os dois ultimos da entrevista deram positivacdo das trés perguntas. O casal
nao residia em Brasilia, e, portanto, a ida para a manifestacdo ndo ocorreria. Porém,
amigos que estavam os hospedando iriam. Foram assim que o casal soube da
existéncia do grupo e da realizacéo da terceira marcha.

Os questionarios aplicados apés a marcha foram feitos também sem critério
de género ou de idade. Mas o perfil que se apresentava era também jovem de 15 a
45 anos e em sua maioria mulheres.

As perguntas eram relacionadas as duas ferramentas — Twitter e Facebook-
também embasadas nas trés perguntas utilizadas nas entrevistas. Foram sete
perguntas formuladas com perguntas fechadas de marcacdo sobre os itens
apresentados nas redes sociais, assuntos que o MBCC apresentava e o formato
dessa apresentacdo. Estas perguntas visavam testar todos os dados, até entéo,
apresentados.

As entrevistas realizadas acabaram formulando mais duas questbes

respondidas e tabuladas a baixo:



Grafico 4- Comunicacgao sobre a marcha:

Soube da marcha pelo:

B Facebook- MBCC

M Facebook-
Compartilhamento

® Compartilhamento-
Por outro Grupo

Dados obtidos pela autora

a)Soube da marcha pela pagina no Facebook do grupo(MBCC):36%
b)Compartilhamento redirecionado a pagina do grupo no Facebook:20%
c)Compartilhamento de outro movimento social para o Facebook:22%
d)Pelo Twitter do MBCC:4%

e)Marchas anteriores:15%

f)De passagem pela Esplanada: 2%

g)Outro meio de Comunicacéo(panfletagem, camiseta, boca-a-boca):1%

Grafico 5- O que para o Facebook, o conteudo exposto do MBCC é de

relevancia:

a) Fotos e videos: 36%

b) Charges: 22%

c) Nunca Acessei: 16%

d) Noticias sobre as denudncias: 14%
e)Estar Interagindo: 12%

Facebook-MBCC

M Fotos e Videos
B Charges

M Nunca Acessei
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Dados obtidos pela autora

Gréfico 6- Setor que chama mais aten¢do nas denuncias noticiada
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Dados obtidos pela autora

a)GDF:40%
b)Seguranca:20%
c)Saude:15%
d)Trabalho:15%
e)Educacdo:5%

f) Esporte: 5%

Grafico 7- Movimentos sociais politicos na Internet

Twitter

Outros

Corrupgao Nao BSB
Brasil Corrupgao
Xo Corrupgdo u Twitter

Dia do Bastal2%

AnonymousBR

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Dados obtidos pela autora

Em relagcdo a que movimento social segue entre os citados:
a)AnonymousBR: 45%

b)Corrupgédo N&o BSB: 23%

c)Dia do Basta: 12%
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d)Brasil Corrupgéo: 5%
e) X6 Corrupgao: 5%
f) Outros: 10%

Para afirmacdo de grupo, dentro do questionario, 0s pesquisados
responderam que:

O MBCC tem 80% de acdo positiva ao ganhar as ruas para manifestar.
Também acham que ser apartidario com 40% e ser pacifico 19% sdao itens que
fazem a diferenca numa manifestacdo popular. Finalizando o questionario, os
pesquisados gostariam de ter outras acbes com 52%, além de marchas serem

organizadas para manifestar contra a corrupgao.

3.4 Repercussdes nas midias

Com a finalizacdo da terceira marcha, pela estimativa da PM estiveram
presentes na passeata 3 mil pessoas. Ja sendo os organizadores, gerou em torno
de 10 mil pessoas. A percepcao dos organizadores para os participantes € a mais
convincente. A cobertura de veiculos como a Rede Record, Bandeirante, Globo, TV
Senado, podcast- formato de programa de radio voltado para a internet- ou a radio
CBN, com o apoio de jornais como o CorreioBraziliense, Folha de S&o Paulo, Jornal
O Dia, Jornal Comunidade, e entrevistas para canais dentro da internet a impressao
€ que haveria uma grande repercussao sobre a mobilizacdo.Mas o que foi visto
ainda no dia foram pequenas notas nos jornais eletrbnicos, matérias de 30
segundos, como a exibida no DFTV- programa transmitido pela Globo do DF- ou
aviso de que ocorreu uma manifestacao popular e a pauta debatida ali.

O entendimento descrito por um dos organizadores foi “[...] € de quanto
menos cobertura jornalistica sobre a organizacdo destas marchas, melhor para nao
causar outras “caras pintadas” na Esplanada.” Ou ao contrério visto por exemplo em
Sao Paulo — onde teve a intervencao policial sobre os manifestantes- e em Goiania a
mesma perspectiva. Este fato mais enfatizado do que a tranquilidade que o MBCC

propde em suas marchas.
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4 CONCLUSAO

Sintetizando, o estudo foi percebido:

Casos de corrupcao politicas, semelhantes ao ocorrido em 1993, teve
consequéncias as mobilizacdes sociais. Naquela época existiam as midias
tradicionais (TV, radio, revistas) como ponto de apoio. Hoje as midias tradicionais
sdo interligadas com as midias digitais, principalmente as redes sociais. Estas redes
nada mais s&do que estabelecimento de comunicacdo. Esta comunicagdo gera
codigos, signos e significados que vao moldando a personalidade e a identidade das
pessoas tanto individualmente quanto em grupos.

Para tanto as redes sociais, tendo as ferramentas Facebook como molde de
identidade social do que desejariam ser no espaco fisico e o Twitter constroi um
espaco de opinido publica. Ambas as ferramentas trabalham com uma cadeia de
sistemas interligados em links unindo pessoas com marcas, noticias, algo que
represente o individuo dentro da internet.

As causas sociais usufruem deste espaco para noticiar interesses, ideias,
partilhar experiéncias com o intuito de aglomerar dentro deste espaco pessoas com
a mesma identificacdo ou que desfrutariam serem personalizadas. Diversos
movimentos pertencem a essa rede, mas que vem despertar os estudos de muitos
académicos é o Movimento Brasil Contra a Corrupcéo, descrito no capitulo 3, tépico
3.1

Neste universo da internet para esta caracteristica do grupo, foi
problematizada a eficiéncia das redes sociais, em especifico o Twitter e o Facebook,
como instrumento de mobilizacdo desta rede social para as ruas. Com as
entrevistas, a compreensdo deste estudo, € de que as pessoas temem retaliacdes
do governo, observa as marchas como um grupo elitizado que ambiciona interesses
préprios e ndo comuns. Mesmo que a manifestacdo anseie o beneficio para todos,
ainda assim, ndo creem que a organizacdo de marchas demonstre resultados. Para
a populagéo, as redes sociais servem para efervescer os assuntos discutidos na
sociedade, mas néo transpde a ideia de reivindicar direitos diante das marchas.

Ja& em Brasilia, a mobilizacdo mantém a esséncia de identificar individuos
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COm seus grupos — a presenca dos grupos: anonymous, juventude consciente, ala
dos idosos e entre outros presentes- refletram os dados fornecidos pelo
guestionério que: uma ordem da geracdo de opinido publica pelo Twitter, verificado
no aumento de seguidores na imagem 1 e a busca por uma identificacdo pelas
informacdes oferecidas na pagina do Facebook do MBCC que circula dentro da
rede.

Os participantes desse nicho comparecem apenas por quem ja presenciou
outras marchas do MBCC, ou que diante da situacdo desejariam ser: militante,
engajado e preocupado socialmente, este individuo sai nas ruas para estender a sua
autoimagem. De fato, as duas ultimas marchas ainda séo o reflexo que a primeira
trouxe: 40 mil pessoas com um sentimento de nacionalidade. As redes sociais
mobilizaram a opinido publica.

O grupo manifestante que comparece as marchas, quando ha repercussao
nas midias tradicionais, o fluxo de pessoas que querem ser identificadas com o ato
da manifestacdo cresce na rede, sendo assim, maior sera influéncia provocada
pelas midias sociais.

Portanto,a importancia das redes sociais utilizadas pelo Movimento Brasil
Contra a Corrupcédo, sao restritas a uma parcela da populacdo. Seu efeito atinge
apenas o0s usuarios destas ferramentas.

Diante dos fatos expostos nesse trabalho e de outras fontes de informacdes
abundantes que constam na rede, o MBCC tendo a capacidade da discussao e de
analise dentro do seu dominio nas redes, surgiriam outras agdes que ‘escapem’ do
parametro “marcha popular’. Na realizacdo dessas acbes e/ou eventos, o canal de
comunicacao ainda se faz necesséria a presenca das midias tradicionais ( TV, radio,
jornais ou revistas). Uma sugestdo de integracdo desses canais com outras acoes
do MBCC seria uma promog¢ao de “qualidade de vida com MBCC” no eixdo com a
participacdo de profissionais nas areas de saude. Desempenharia funcbes de
suporte a populacdo, como uma campanha institucional- utilizacdo de radio, tv e/ou
jornal interagindo com o Twitter e o Facebook-, interagindo socialmente com um
mesmo objetivo, que no caso seria “‘um momento de lazer e saude”. Os
organizadores do MBCC estariam identificados — camisetas, panfletos, som-
divulgando a 4° Marcha Contra a Corrupgao a ser realizada dia 07 de setembro de
2012.
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em 25 abr, 2012

APENCICE A- Questionario aplicado apds a marcha:

Ca =
UniCEUB

Centro Universitério de Brasilia

Bom dia senhor (a) esta pesquisa é sobre um estudo de campo sobre a eficiéncia
das midias sociais em relacao a divulgacdo do Movimento Brasil Contra Corrupgéo e
a realizagéo desta marcha. Desenvolvido pela aluna Juliana Machado, académica
da Instituicdo Uniceub com o intuito de verificacdo e aprendizagem para a realizacao

do trabalho de concluséao no curso de Comunicacao Social.
N&o é obrigatorio responder o questionario ou responder todas as questdes.
Podera responder até 2 questdes por pergunta.

1-De qual forma recebeu a informacao sobre a 3° Marcha Contra a Corrupgéo?

() Facebook (Pagina do Movimento Brasil Contra Corrup¢ao);

() Facebook (Por compartilhamento com redirecionamento a pagina do MBCC);

() Facebook ( Por compartilhamento, porém, relacionado a outro grupo);
() Twitter (Pelo @corrupgcaonaobsb);

() Twitter (RT de amigo ou conhecido);

() Participei de outras marchas e os acompanho antes;

() Flyer, Cartaz ou Camiseta da marcha;

() Estava de passagem pela Esplanada dos Ministérios;

() Outros(qual?)

2-Caso sua resposta tenha sido Facebook:

Na pagina do MBCC, é mais relevante:

1. () Fotos e Videos; 3.() Noticias vinculadas na péagina;
2. () Charges; 4.( )Estar interagindo;

5. () Nunca acessei;

3- Qual area mais chama a sua atencao sobre denuncias:

1.() Relacionado a Saude; 4. () Relacionado a seguranca;
2.() Relacionado a Trabalho; 5.() Relacionado a Educacao;
3.() Relacionado ao GDF; 6.() Relacionado a Esporte;
7.() Outros

4-0O que chamaria a sua atengéo caso tivesse na pagina do MBCC:
1.() Mais eventos publicos( Marchas);
2.() Mais informacdes sobre o que o MBCC faz;



3.() Criacao de um chat na péagina;
4.()Outros eventos além da marcha
5.() Outros

5-Costuma seguir quais movimentos:
1.() @brasilcorrupcao

2.( )corrupgaonaobsb;
3.()@diadobasta

4.() @ anonymousbr

5.() @ xocorrupcao

6.() Outros
6-Considera o Movimento Brasil Contra Corrupgéo
1.() Positivo 2.() Negativo

7- Vai fazer alguma diferenga?

1.() Sim 2.() Nao

3. () Nao tenho perspectiva sobre o0 assunto

7.1-Em sua opinido o que faria uma causa dar certo?

1.() Ser apartidaria; 2. () Dialogo com seu eleito;
3.() Ser radical; 4. () Ser pacifico;
5. () Outros

Obrigada por sua atencéao.
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ANEXO A- Midia de apoio antes publicado antes nas redes
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MBCC - MOVIMENTO BRASIL CONTRA A EURRUPGAU
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VENHA EXERCER SUA CIDADANIA NO ANIVERSARID DE BRASIIA!
DATA: 21DEABRILDE 2012 - 10HS

LOCAL: MUSEU NACIONAL DE BRASILIA

@ ®

o
.
o«
w2
o
g
=

ND

ANEXO B- Fotos da oficina e marcha



Fotol

Fonte: http://www.movimentocontraacorrupcao.org.br/ Fotos de Rodrigo Montezuma.

Foto 2

—

Fonte: http://www.movimentocontraacorrupcao.org.br/ Fotos de Rodrigo Montezuma.
Foto 3

Fonte: http://www1.folha.uol.com.br/ Agencia Brasil.
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