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O volume 39 da revista Comunicagdo e Sociedade apresenta uma série de estudos
sobre diferentes abordagens de utilizagdo das plataformas digitais. Se por um lado, sao
interpretadas como um importante meio de consumo e espago para o surgimento de
praticas sociais colaborativas, por outro lado, também podem ser analisadas como no-
vos mecanismos de vigilancia e de producdo de discursos performaticos numa econo-
mia cada vez mais conectada.

O contexto da crise causado pela pandemia da covid-19 conduziu ao uso de pla-
taformas da chamada “economia da partilha” para diferentes lugares. Servicos e tra-
balhadores ligados ao ramo do turismo experimentaram grandes perdas financeiras,
enquanto plataformas da drea do transporte e de entregas passaram a ter um destaque
nunca antes visto.

A obrigatoriedade do isolamento social e as medidas de seguranca sanitaria para
consumo e circulagdo de bens colocaram as aplica¢oes digitais que promovem a ges-
tao destes servicos como principais coadjuvantes de manutencao de alguns setores da
economia, como o da restauracdo e da entrega de refeicdes (Buheji, 2020). Também
evidenciaram uma grande ades3o por parte de diversas empresas, consumidores e prin-
cipalmente de trabalhadores que viram nas plataformas digitais uma oportunidade de
superar a recessao econémica e a falta de oportunidades no mercado convencional do
trabalho em paises como Portugal e Brasil. Com esse crescimento inesperado ficou tam-
bém mais evidente a crise laboral e os dilemas éticos que a dindmica dessa economia da
partilha tentava esconder (Chen et al., 2021).

A pandemia trouxe ainda consigo a evidéncia de quanto a internet e as suas dife-
rentes plataformas se tornaram elementos fundamentais de varias dimensdes da nossa
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vida, seja na sua relagdo como instrumento de trabalho e de ganhos financeiros, ou
ainda na sua dimensao mais social como lugar de presenca, espago de consumo e meio
de comunicacdo. Podemos arriscar dizer que nunca antes haviamos experimentado tal
intensidade de utilizagao dos meios digitais como assim o fazemos devido as diversas
restricdes a que fomos submetidos (Ricarte, 2020), principalmente para quem precisa-
va de ficar em casa devido aos lockdowns e para quem trabalha em servicos essenciais,
como médicos, cuidadores e trabalhadores na drea do transporte. Para ambos os gru-
pos, as plataformas digitais tornaram-se indispensdveis e sem precedentes, tanto em
casa como no mundo.

Com a pandemia aprendemos como este quadro de dependéncia digital pode ain-
da transformar-se num cendrio de vigilancia e de comportamentos de riscos. Quase de
forma natural, transportamos para estes espacos n3o apenas uma necessidade premen-
te de consumir e de trabalhar, mas também levamos para |4 tanto o que ha de bom em
nés como o que hd de nocivo. Assim, a internet tem-se transformado, cada vez mais,
nao num reflexo da nossa vida offline, mas numa continuidade da vida em si. Como
apontou Hossain (2020), essa intensa forma de vida digital trouxe também consigo
efeitos diretos na salide mental de muitas pessoas que tinham nas plataformas digitais
da economia da partilha o seu principal meio de sustento.

Para compreender algumas facetas dos usos que fazemos das diversas platafor-
mas digitais que integram a internet, este volume apresenta importantes estudos que
procuram compreender as variadas interfaces dessa economia e os seus impactos que
v3o desde a repercussdo no campo da comunicacdo, passando por formas de consumo,
discriminagdes sociais, relagdes laborais até aos perigos da mercantilizagdo cada vez
mais intensa dos nossos afetos através do big data (Saturnino, 2020).

As contribuicdes que apresentamos neste volume revelam o quanto os meios di-
gitais tém transformado a economia e o mundo do trabalho de um modo fulcral, mos-
trando também como estas transformacdes tém afetado diretamente os nossos estilos
de vida e a nossa forma de imaginar como produzir instrumentos de regulagao desses
setores a fim de estabelecer um futuro mais equilibrado no exercicio de convivio com
estas novas realidades.

Na primeira parte deste volume, quatro artigos dedicam-se a estudar, por diferen-
tes angulos analiticos, a utilizacdo de aplicacdes de transporte e de entrega no Brasil
e em Portugal. No primeiro artigo do volume, Rafael Grohmann, Cldudia Nonato, Ana
Flavia Marques e Camila Acosta Camargo demonstram, em “As Estratégias de Comu-
nicacdo das Plataformas de Trabalho: Circulagio de Sentidos nas Midias Sociais das
Empresas no Brasil”, como as plataformas digitais de transporte e de entrega utilizam
uma ética prépria através da comunicagdo para tentar controlar os sentidos sobre o
servico que oferecem, colocando em risco histéricas lutas de classes. Valendo-se do
contexto pandémico, os autores utilizam o caso da greve de trabalhadores que utilizam
aplica¢des de transporte e de entrega para descrever os conflitos entre os interesses das
grandes empresas e as necessidades destes trabalhadores.
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No mesmo contexto, mas com uma abordagem orientada para as estratégias or-
ganizacionais adotadas por empresas da economia da partilha diante da pandemia, o
artigo “Economia da Partilha e Praticas de Comunicacdo Organizacional em Tempos de
Covid-19: Social Brands no Brasil e em Portugal”, de Jo3o Francisco Raposo e Carolina
Frazon Terra dd-nos a compreender como estas empresas utilizam o conceito de social
brand para estabelecer o que denominam ser um “ativismo de marca”. Nesta relacgao, a
responsabilidade social e as boas préticas de comunicag¢do tornam-se elementos funda-
mentais para empresas interessadas em manter-se com uma reputagdo positiva diante
dos seus consumidores. Os autores apontam ainda os desafios que essas marcas tém
a sua frente num cendrio social em que cada vez mais se exige das empresas posiciona-
mentos éticos e politicos sobre os temas da atualidade.

No terceiro artigo desta secgdo, os autores Victor Piaia, Eurico Matos, Sabrina Al-
meida, Dalby Dienstbach e Polyana Barboza escrevem, no texto o “‘Breque dos Apps’:
Uma Anélise Temporal de Comunidades e Influenciadores no Debate Publico Online no
Twitter”, sobre a acdo coletiva de protestos de trabalhadores que utilizam aplica¢des de
entrega no Brasil realizada contra o regime e as condi¢des de trabalho durante o periodo
da pandemia. Ao analisarem o intenso debate que se formou através do Twitter sobre
as condicdes precarizadas de trabalho através de aplicativos como iFood, Rappi, Uber
Eats e Loggi, o artigo demonstra como a mobilizagdo social em ambientes digitais surte
efeito quando as interacdes entre os grupos envolvidos numa causa sdo mediados por
grupos sociais e influenciadores digitais.

Ainda no campo dos estudos das plataformas de transporte, Naiara Evangelo e
Fatima Cristina Regis Martins de Oliveira, analisam, no artigo “A Experiéncia Negra de
Ranqueamento Social na Uber: Uma Reflexdo Racializada da Vigildncia Contempora-
nea”, os impactos dos rankings de trabalhadores e sua relagdo com questdes raciais. As
autoras propdem um olhar amplificado sobre o modo de funcionamento da Uber no que
diz respeito a construcao de uma reputagao dos motoristas e passageiros, demonstran-
do como esse sistema se tem transformado numa ferramenta de vigilancia constante.

No artigo “Andlise de Sentimentos: Da Psicométrica a Psicopolitica”, de Felipe
Melhado e Jean-Martin Rabot, os autores apresentam a questao da mercadorizagdo dos
afetos através das plataformas digitais. A partir dos estudos sobre a criagcdo de grandes
conjuntos de dados (big data) e a sua relagdo com a vigilancia contemporanea, demons-
tram como estas estratégias servem de instrumento psicopolitico para a monotorizagao
e a producdo de afetos como forma de controlo subjetivo.

J& numa perspetiva internacional, as autoras Maria Soledad Segura e Ana Bizber-
ge discutem, no artigo “Direitos Digitais Durante a Pandemia de Covid-19 na América
Latina”, como o governo, o setor privado e a sociedade civil da Argentina, do Brasil e
do México responderam aos desafios de governanca das novas tecnologias da comuni-
cacdo no contexto pandémico e como as suas respostas tiveram impacto nos direitos
humanos nas areas da liberdade de expressao, acesso e privacidade.

Na 4rea dos estudos de consumo, o volume apresenta dois artigos com o olhar
voltado para questdes relacionadas com as préticas de consumo através de plataformas
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digitais na Espanha e em Cuba. O artigo “Preferéncias e Préticas dos Pré-adolescentes
no YouTube: Resultados de um Estudo Realizado na Catalunha”, de autoria de Madda-
lena Fedele, Sue Aran-Ramspott e Jaume Suau, revela como a plataforma mais famosa
de videos na internet desempenha um papel central na vida mediatica de adolescentes
e pré-adolescentes espanhdis, tornando-se uma das principais fontes de consumo de
entretenimento para este grupo de pessoas.

Ainda sobre praticas de consumo, o artigo “Paquetes Como Gambiarras Mididticas:
Transnacionalismo e Consumo Cultural no Contexto Havana-Miami”, escrito por Thiago
Soares e Sofia Zanforlin, analisa as formas alternativas de acesso a bens informativos
num pais em que as formas capitalistas de consumo ainda s3o contraditdrias. A partir
de um estudo de inspiragdo etnogréfica, os autores revelam como os consumidores
cubanos elaboram estratégias de consumo da cultura norte-americana nao comercia-
lizada em Cuba através da distribuicao alternativa de pacotes de conteudos através de
redes online e offline.

Essas praticas alternativas dentro da internet sao alvo também do artigo de Lina
Moscoso Teixeira e Ana Jorge, “Plataformas de Financiamento Coletivo na Economia Po-
litica dos Média Alternativos”, em que as mesmas examinam como veiculos alternativos
de comunicagdo de Portugal, Espanha e Brasil se articulam para manter o independen-
te jornalismo que exercem através do financiamento coletivo. As autoras demonstram
como a economia politica destes meios utiliza estratégias de presenca nas redes sociais
a fim de criar um envolvimento do publico de forma a aumentar a sua adesdo ndo como
leitores, mas também como financiadores.

O artigo seguinte trata de um interessante debate a respeito do acesso aberto a
producio cientifica. Os autores Tiago Lima Quintanilha e Natalia Trishchenko analisam,
em “Acesso Aberto e Conhecimento Cientifico: Entre a Res Publica e o Modelo de Negé-
cio. Uma Revis3do da Literatura”, as polaridades que emergem da relagio entre o acesso
aberto e o conhecimento cientifico. Destacam, por exemplo, como esta medida se pode
tornar um potente meio de difusdo do conhecimento, tornando-o ndo sé mais visivel
como também acessivel ao considerarmos como este conhecimento poderia circular a
partir das plataformas digitais. No entanto, os autores ndo deixam escapar os pontos
negativos ao mencionarem uma latente incapacidade de combater uma economia da
ciéncia paralela, ou seja, aquela que tira proveito do acesso aberto e das légicas da pro-
dugdo académica a partir da instituicao de dindmicas capitalistas a partir da cobranca
financeira para publicagio de resultados cientificos. Segundo Tiago Lima Quintanilha e
Natalia Trishchenko, esta forma de gestao da ciéncia atenta contra os principios de um
conhecimento aberto favorecendo, assim, o surgimento de desigualdades de oportuni-
dades dentro da comunidade cientifica.

No artigo que encerra a sec¢do temadtica deste volume, “Construindo Confianca
em Plataformas Digitais para Partilhar Estilos de Vida Colaborativos em Contextos Sus-
tentdveis”, Raissa Karen Leitinho Sales, Ana Carla Amaro e Vania Baldi analisam um
conjunto de diretrizes de plataformas digitais que promovem experiéncias em projetos
de educagdo em zonas rurais do pafs para compreender como estas associagdes sem
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fins lucrativos elaboram estratégias discursivas em contextos sustentdveis para promo-
ver a construcdo da confianca e da reciprocidade entre os seus utilizadores. No texto, as
autoras concluem que tais diretrizes funcionam como manual ético das plataformas na
tentativa de criar um guido digital para boas praticas da partilha de estilo de vida entre
os utilizadores.

Na secgdo “Varia”, o volume inclui ainda trés textos que, embora desalinhados do
tema central, constituem entre si um dossié dedicado a andlise da situacdo do campo do
jornalismo no contexto da pandemia. Os autores destes trés contributos apresentam em
diferentes angulos os resultados de um estudo realizado em maio e junho de 2020, que
inquiriu 890 jornalistas, para compreender os efeitos do primeiro estado de emergéncia
no jornalismo em Portugal no quadro da crise pandémica.

O primeiro deles, “Jornalismo em Contexto de Crise Sanitdria: Representacdes da
Profissdo e Expectativas dos Jornalistas”, de Carlos Camponez e Madalena Oliveira, dis-
cute como a profissao de jornalista tem sofrido efeitos ao longo do tempo até se deparar
com um cendrio inesperado causado pela pandemia. O texto tem enfoque particular
na andlise das expectativas dos profissionais do jornalismo em relagao ao imagindrio
coletivo sobre a profissdo e no choque com que tais trabalhadores se deparam perante
as dificuldades laborais que este setor enfrenta, nomeadamente no que diz respeito a
precarizacdo do trabalho. Camponez e Oliveira descrevem como o sentimento de in-
satisfacdo a respeito da profissdo foi agravado no contexto da pandemia da covid-19 e
descrevem os motivos que mantém ainda muitos profissionais deste setor agarrados a
uma certa ideia de realizagcdo profissional.

No artigo “Jornalismo em Estado de Emergéncia: Uma Andlise dos Efeitos da Pan-
demia da Covid-19 nas Rela¢des de Emprego dos Jornalistas”, de José Luis Garcia, José
Nuno Matos e Pedro Alcintara da Silva, apresenta-se como a condi¢do socioprofissional
dos jornalistas tem passado por mudancas influenciadas pelo processo de liberalizagao
e digitalizacao da atividade. Os autores analisam algumas implica¢des das politicas so-
bre o trabalho jornalistico antes e durante a pandemia a fim de perceber se esta nova
realidade representa uma reversio da légica de precarizag3o ou, pelo contrério, a sua
aceleragao.

Ainda sobre o tema, Jodo Miranda, Joaquim Fidalgo e Paulo Martins apresentam o
artigo “Jornalistas em Tempo de Pandemia: Novas Rotinas Profissionais, Novos Desa-
fios Eticos”, em que propdem um mapeamento dos efeitos da pandemia nas préticas e
rotinas dos profissionais da comunicagdo. Os autores revelam, por exemplo, a existén-
cia, no plano das praticas jornalisticas, de algumas marcas de despersonalizacio da ati-
vidade devido as obrigatoriedades do isolamento social dos jornalistas. Estas situagoes
acarretam, por consequéncia, dilemas deontoldgicos que trazem a tona a relagao entre
a pratica jornalistica na pandemia e os aspetos relacionados com o rigor e os processos
de apuracio das noticias.

Finalmente, o volume apresenta duas recensdes: a do livro Advanced Introduction
to Platform Economics (Introdugdo Avangada a Economia de Plataforma) por Elsa Costa
e Silva e a do livro The Platform Economy: How Japan Transformed the Consumer Internet
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(A Economia da Plataforma: Como o Japdo Transformou o Consumidor de Internet) feita
por Jack Linchuan Qiu.

Sejam veiculos institucionais de comunicagdo ou plataformas de média sociais, se-
jam economias digitais para entretenimento despreocupado, atividades de subsisténcia
quotidianas ou lutas coletivas por dignidade e democracia — as questdes em jogo neste
volume da revista Comunicagdo e Sociedade sdo importantes, dindmicas e multifaceta-
das. No entanto, de uma forma ou de outra, todos estes setores lidam com os discursos
fundamentais, formais ou informais, que sustentam as plataformas digitais de hoje e
que, por isso, devem ser expostos e examinados. Os artigos aqui apresentados docu-
mentam e questionam os mecanismos de controlo que limitam as praticas de agéncia
nao apenas por meio de céddigos de computador, mas também através de cédigos legais
e normas sociais. As economias de plataforma digital sdo ferramentas do capitalismo
tardio projetadas para remodelar as pessoas em pouco mais do que consumidores ato-
mizados, um processo agora acelerado pela pandemia da covid-19.

No entanto, como demonstram os artigos deste volume, o desdobramento da crise
de satde publica — agora a desencadear uma cascata devastadora de crises econémi-
cas, politicas, sociais e culturais em todo o mundo — também é uma oportunidade para
inovagdes progressivas e colaboragcdo de base, tanto dentro da torre de marfim como
além dela. Afinal, as economias de plataforma sao uma economia conectada que podem
e devem ser repensadas por meio da renovagao dos nossos modelos de colaboracio e
espirito coletivo. E nesta linha de “pessimismo do intelecto” e “otimismo da vontade”
que elaboramos este volume na esperanca de mais colaborag¢do nas economias de soli-
dariedade académica na criagdo de plataformas mais efetivas para um mundo melhor.
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REsumo

Este artigo tem o objetivo de analisar como as plataformas de entrega e transporte no
Brasil construiram seu ethos nas midias sociais, no contexto da primeira greve dos trabalhadores
dessas empresas, dentro do cendrio da pandemia de coronavirus. Argumentamos, a partir da no-
¢do de circulagio de sentidos, como a construgdo do ethos das plataformas é um elemento signi-
co da luta de classes e uma dimensdo do papel da comunicacdo na plataformizacdo do trabalho.
Conduzimos anélise do contetido veiculado em midias sociais (Instagram, Facebook, Twitter e
YouTube) de duas plataformas de entrega (iFood e Rappi) e duas de transporte (Uber e 99), as
principais do pais. As categorias de andlise s3o: “pandemia e saude” (dimens3o contextual em
relacdo a crise sanitdria); “cidadania e diversidade” (dimensdo recorrente no discurso produzido
pelas plataformas, em linha com a literatura da drea), “relagdes com marcas e influenciadores”
(trabalho de visibilidade das plataformas com publicos interessados especificos) e “represen-
tacdes dos trabalhadores” (como elemento central da dimensdo signica da luta de classes).
Em linhas gerais, as estratégias de comunicagdo das plataformas, focadas nos consumidores,
apresentam sentidos de caridade, filantropia, cidadania e diversidade, dizendo-se abertas as de-
mandas dos trabalhadores. As reivindica¢bes dos trabalhadores sdo ressignificadas a partir de
um olhar de cidadania sacrificial, autoajuda, empreendedorismo e superagio. Os resultados
mostram como a comunicacdo das plataformas nas midias sociais jogam um papel central nas
contradi¢des de classes.
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Brasil, circulagdo de sentidos, comunicagido, trabalho em plataformas
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MEDIA STRATEGIES OF LABOR PIATFORMS: CIRCUIATION OF
MEANINGS IN SocIiAL MEDIA OF COMPANIES IN BRAZIL

ABSTRACT

This article aims to analyze how ride-hailing and delivery platforms in Brazil produce their
ethos on social media in the context of the first national strike of workers in the pandemic. We
argue, based on the notion of circulation of meanings, how the construction of the platform’s
ethos is a sign element of class struggles, and a dimension of the role of communication in the
platformization of labor. We conducted a content analysis on social media (Instagram, Face-
book, Twitter and YouTube) from two delivery (iFood and Rappi) and two ride-hailing platforms
(Uber and 99), the largest of the country. The categories are: “pandemic and health” (contextual
dimension in relation to the pandemic); “citizenship and diversity” (recurrent dimension in the
discourse of platforms, in line with the literature in the area), “relations with brands and influenc-
ers” (visibility labor of the platforms with specific stakeholders) and “workers’ representations”
(as a central element of the sign dimension of the class struggles). In general, the platforms’
media strategies, focused on consumers, present meanings of charity, philanthropy, citizenship
and diversity, stating they are open to the demands of workers. The workers’ demands are re-
framed from the perspective of sacrificial citizenship, self-help, entrepreneurship and resilience.
The results show how the platforms’ media strategies on social media play a central role in class
contradictions.

KEYWORDS
Brazil, circulation of meanings, communication, platform labor

INTRODUCAO

As pesquisas sobre trabalho em plataformas digitais tém emergido nos udltimos
anos (Casilli, 2019; van Doorn, 2017). Porém, a comunicacio ainda é um elemento sub-
-representado na drea. Por um lado, hd investiga¢des, como a de Mosco (2009) e a de
Figaro (2018), que apontam como trabalho e comunicagado estao interconectados, mas
sem se referirem exclusivamente as plataformas digitais. Por outro, ha pesquisas sobre
trabalho em plataformas que pontuam o papel das midias sociais na organiza¢do dos
trabalhadores (Cant, 2019; Lazar et al., 2020) e a retérica por trds da chamada “econo-
mia do compartilhamento” (Codagnone et al., 2016). Contudo, nao ha uma organizagao
sistematica sobre a centralidade da comunicagdo para o trabalho em plataformas.

Argumentamos que a comunicagdo cumpre um papel central na plataformizacao
do trabalho (Casilli & Posada, 2019), como um fazer — no sentido de Sodré (2019) —
tanto para controle, vigildncia e gerenciamento dos trabalhadores quanto para organiza-
¢3o de trabalhadores e construcdo de plataformas autogeridas. A comunicacg3o atua em
todo o circuito do trabalho das plataformas (Qiu et al., 2014), desde as suas infraestru-
turas e materialidades até as praticas de consumo.

As plataformas, além de infraestruturas digitais abastecidas por dados e automa-
tizadas por algoritmos (Srnicek, 2016; van Dijck et al., 2018), atuam como meios de
producdo e de comunicagao (Williams, 2005), que engendram légicas de trabalho e
interacdo. As suas materialidades providenciam as bases técnicas para a organizagao
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do trabalho (Plantin et. al, 2018; Woodcock & Graham, 2019) e sdo desenhadas para
algumas intera¢des em detrimento de outras (Costanza-Chock, 2020; Wajcman, 2019).
A partir de suas affordances, hd politicas que procuram desarticular a comunicagio entre
trabalhadores e facilitar a relag3o trabalhador—consumidor (Popescu et al., 2018; Wood
& Monahan, 2019).

Os mecanismos de vigilancia, coleta e extracao de dados dos trabalhadores, assim
como a gestdo algoritmica, se dao a partir das dindmicas das plataformas (Couldry &
Mejias, 2019), efetivando-se no préprio consumo (como processo comunicacional) das
plataformas, seja como “cliente” — nomenclatura comumente usada pelas empresas
— ou “trabalhador”. Isto é, as politicas de dados e as mediagdes algoritmicas atuam a
partir de processos comunicacionais.

A comunicag¢do também é central na organiza¢do dos trabalhadores das platafor-
mas, seja em sindicatos e associag¢des, em coletividades e solidariedades emergentes ou
na construcdo de plataformas dos préprios trabalhadores (Scholz, 2016; Soriano & Ca-
banes, 2020; Wood et al., 2018), como elementos da circulagio das lutas dos trabalhado-
res (Dyer-Witheford et al., 2019; Englert et al., 2020). Isso evidencia que os trabalhadores
nao aceitam passivamente os contextos produtivos e comunicacionais das plataformas,
mas criam estratégias e taticas para o cotidiano de trabalho (Cant, 2019; Sun, 2019).

Assim, podemos resumir o lugar da comunicacg3o no trabalho em plataformas a
partir dos seguintes pontos: (a) desenhos e materialidades das plataformas; (b) orga-
nizacdo e gerenciamento do trabalho por parte das plataformas; (c) organizacdo dos
trabalhadores, enquanto espagos formais e informais; (d) politicas e regimes de da-
dos e algoritmos; (e) consumo das plataformas; e (f) estratégias de comunicag¢do das
plataformas.

A partir destes elementos, este artigo foca nas estratégias de comunicagao das
plataformas como uma das dimensdes do papel da comunicagao no trabalho em plata-
formas. O argumento de fundo é que ha uma disputa pelo controle dos sentidos sobre o
que significam as plataformas — incluindo o trabalho e os trabalhadores. Essa luta por
sentidos ocorre no dmbito da comunicagdo em todo o circuito do trabalho (Qiu at al.,
2014), mas encontra, nos discursos das plataformas, um lugar privilegiado de andlise.

Utilizamos a nogao de “circulagao de sentidos” em Silverstone (1999) para investi-
gar, de forma especifica, como as plataformas constroem mundos comunicacionais (por-
tanto, sociais e discursivos) sobre si mesmas. O ethos é uma expressao dessa circula-
¢3o de sentidos (Maingueneau, 2001). Por exemplo, as plataformas utilizam estratégias
como campanhas publicitarias e de rela¢cdes publicas para fazer circular os sentidos das
marcas pelos distintos campos sociais. Mais do que isso, elas pretendem controlar os
significados do debate publico a respeito das plataformas de trabalho. Os seus discursos
circulam com alguns valores e significados em detrimento de outros, como expressdes
signicas da luta de classes (Grohmann, 2018). Este enquadramento tedrico permite com-
preender os embates ideoldgicos e as disputas em torno dos sentidos (Baccega, 1995;
Voloshinov, 1973) construidos no mundo do trabalho (Figaro, 2018), ao contrario de pers-
pectivas tedricas que partem do lugar da empresa ou da marca como neutro.
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Além disso, a circulacdo de sentidos é a base de sustentacao econémica dessas
empresas. Ou seja, os signos circulam como forma de capital (Goux, 1973; Marazzi, 2011;
Rossi-Landi, 1973). Com isso, a circulagio dos discursos é indicio do papel da comunica-
¢3o na financeirizagdo (Sodré, 2019) e nos mecanismos do rentismo (Sadowski, 2020).

Ent3o, as estratégias de comunicac¢3o das plataformas funcionam como formas
de justificacdo, sedimentac3o e cristalizagdo de sentidos positivos das plataformas,
construindo imagindrios em linha com uma racionalidade neoliberal e empreendedora
(Dardot & Laval, 2013) e com a ideologia do Vale do Silicio (Liu, 2020; Schradie, 2015).
Com isso, pretendem persuadir trabalhadores e consumidores de que sao empresas
inovadoras, disruptivas e responsaveis socialmente. Expressdes como “gig economy” e
“economia do compartilhamento” também s3o parte dessa circulagdo de sentidos e sdo
rastros de um capitalismo de plataforma corporativo (Frenken & Schor, 2017; Pasquale,
2016; Scholz, 2016; Srnicek, 2016). Essas narrativas dominantes também afirmam que
as plataformas n3o tém vinculos com os trabalhadores e que sao apenas mediadoras e
ajudam os trabalhadores — conforme a literatura sobre o tema (Dubal, 2019; Gibbings
& Taylor, 2019; Karatzogianni & Matthews, 2020; Rosenblat, 2018). A literatura sobre as
estratégias de comunicacio das plataformas no chamado “sul global”, em especial a
América Latina, ainda é sub-representada. Isso n3o significa, contudo, que essas estraté-
gias sejam Unicas, pois estdo conectadas a uma geopolitica das plataformas (Graham &
Anwar, 2019) e subsumidas a ideologia do Vale do Silicio, que apresenta tragos coloniais
(Atanasoski & Vora, 2019; Couldry & Mejias, 2019; Liu, 2020).

Este artigo tem o objetivo de analisar como as plataformas de entrega e trans-
porte no Brasil construiram seu ethos nas midias sociais, enquanto estratégias de co-
municagdo, no contexto da primeira greve dos trabalhadores dessas empresas dentro
do cendrio da pandemia de coronavirus. Compreendemos a constru¢do do ethos das
plataformas — e suas maneiras de produzir e circular sentidos — como um elemento
signico da luta de classes e, ao mesmo tempo, uma dimensao do papel da comunicagao
na plataformizacao do trabalho (Grohmann, 2018; Silverstone, 1999).

Conduzimos uma andlise do contetido veiculado em midias sociais (Instagram,
Facebook, Twitter e YouTube) — enquanto locus privilegiado de circulaggao de sentidos
— de duas plataformas de entrega (iFood e Rappi) e duas de transporte (Uber e 99), as
principais do pais. Nossa hipdtese considerou que a comunicacio realizada por estas
empresas prioriza setores mais amplos da sociedade (especialmente os consumidores),
ao passo que o didlogo entre a empresa e os seus trabalhadores s3o rarefeitos, a nao ser
para positivar o valor da prépria plataforma.

As categorias de anélise ilustram o caminho da pesquisa: “pandemia e saude” (di-
mensdo contextual em relacdo a crise sanitdria); “cidadania e diversidade” (dimensao
recorrente no discurso produzido pelas plataformas, em linha com a literatura da area),
“relagdes com marcas e influenciadores” (trabalho de visibilidade das plataformas com
publicos interessados especificos) e “representacdes dos trabalhadores” (como ele-
mento central da dimensao signica da luta de classes). Em linhas gerais, as estratégias
de comunicagdo das plataformas, focadas nos consumidores, apresentam sentidos de
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caridade, filantropia, cidadania e diversidade, dizendo-se abertas as demandas dos tra-
balhadores. Os resultados mostram como a comunicacgio das plataformas nas midias
sociais jogam um papel central nas contradi¢des de classes enquanto sua dimensao
signica no contexto da plataformizagao do trabalho.

CONTEXTO E METODOLOGIA

As condicdes de trabalho de motoristas e entregadores das plataformas digitais
apresentam caracteristicas semelhantes em vdrias partes do mundo, conforme eviden-
ciam as pesquisas do projeto “Fairwork” (2019). Contudo, paises do norte global apre-
sentam especificidades, pois tiveram historicamente a minima consolidagao de um es-
tado de bem-estar social e do emprego regular (Huws, 2020). O chamado “sul global”
nao é o desvio do padrao, mas é, ele préprio, o que se configura como standard e norma
nas economias globais (Alacovska & Gill, 2019; Chen & Qiu, 2019; Graham, 2019; Sun,
2019; Wood et al., 2018). Isso significa localizar e contextualizar historicamente tanto os
pafses do norte quanto os do sul — que também apresentam muitas heterogeneidades
entre si. O que, de alguma forma, o trabalho em plataformas apresenta em comum no
sul global é o legado da economia informal e as contradi¢des em torno da condigao
pos-colonial, com seus potenciais revoluciondrios e suas armadilhas regressivas (Groh-
mann & Qiu, 2020).

Nesses termos, a plataformizacio do trabalho apresenta: (a) uma generalizagao
do trabalho tipico das periferias do mundo para o norte global, com uma subordinagao
aos oligopdlios das plataformas (Abilio et al., 2020); (b) para o sul global, o novo n3o é
o gig ou a precariedade do trabalho, pois eles sao historicamente a norma, como modo
permanente de vida da classe trabalhadora. A novidade é justamente a dependéncia de
plataformas para garantir a sobrevivéncia (Grohmann & Qiu, 2020).

A América Latina também apresenta heterogeneidades em relagdo as plataformas
mais utilizadas e as questdes regulatérias (Cordero & Daza, 2020). O Brasil é um exem-
plo deste cendrio de plataformizagao do trabalho, apresentando cerca de 23% dos usua-
rios mundiais da Uber, que chegou ao pais em 2014 (Amorim & Moda, 2020). Em 2019,
aproximadamente 4.000.000 de brasileiros trabalham para as principais plataformas do
pais — Uber, 99, iFood e Rappi (Amorim & Moda, 2020).

Os entregadores, em geral, ganham menos de 200$ por més e sdo, tipicamen-
te, brasileiros, negros e jovens (Alianga Bike, 2019) evidenciando as intersec¢des entre
classe e raga que s3o histdricas no pais. A pandemia acelerou o processo de plataformi-
zagdo, com a crescente dependéncia das plataformas para conseguir subsisténcia. Em
margo de 2020, o niimero de pedidos em plataformas de entrega cresceu 77% no pais,
mas os entregadores estdo trabalhando mais e ganhando menos, com mais concor-
réncia (Abilio et al., 2020). De algum modo, a pandemia contribuiu com a visibilizagao
destes trabalhadores, pois estes garantem a entrega de bens essenciais as pessoas que
estdo em isolamento social.

Neste cendrio, entregadores e motoristas que trabalham para as plataformas di-
gitais estdo mais expostos aos riscos de serem contaminados por covid-19. Em anélise
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sobre as politicas de 123 plataformas em 22 paises durante a pandemia, o relatério do
projeto “Fairwork” (2020) aponta uma contradi¢do entre as visdes das empresas e dos
trabalhadores. As empresas afirmam que estdo comunicando todas as medidas aos tra-
balhadores, como a distribui¢cao de equipamentos de protecao individual. Contudo, na
visdo dos trabalhadores, as promessas n3o se efetivaram. Muitos tiveram que pagar
por produtos de protecdo pessoal e tiveram negados os pedidos de auxilio por doenca
(Howson et al., 2020). Os pesquisadores do “Fairwork” (2020) apontam que, na melhor
das hipédteses, as plataformas s3o lentas na ado¢ao de medidas emergenciais e, na pior,
estdo mais preocupadas com as estratégias de relagdes publicas e com os consumido-
res do que com os trabalhadores.

No Brasil, as condi¢des de trabalho ainda mais precarizadas, somadas a exposicao
dos riscos e a visibilizagao destes trabalhadores como essenciais durante a pandemia,
contribuiram para que os entregadores organizassem duas greves nacionais durante o
més de julho (1 e 25 de julho). Foram as maiores greves trabalhistas no pais da dltima
década, com auto-organizagao dos trabalhadores principalmente por midias sociais, em
um pais de dimensdes continentais. As principais reivindica¢des eram: aumento nas
remuneracdes, o fim de bloqueios injustos e do sistema de pontuacdo, além do for-
necimento adequado de equipamentos de protecdo individual sem que os trabalhado-
res precisassem pagar por eles. Os entregadores apelaram, ainda, a solidariedade dos
consumidores, pedindo que n3o solicitassem nada por aplicativos nos dias das greves
(Abilio et al., 2021).

Este é o pano de fundo para a andlise que conduzimos sobre as estratégias de
comunicacdo de quatro plataformas de transporte e entrega no Brasil. O contexto de
pandemia e greve de trabalhadores colocou as empresas de plataformas sob escrutinio
publico e sentindo-se obrigadas a intensificar suas estratégias de comunicagao, enquan-
to dimensao signica da luta de classes. Conforme Abilio et al. (2021), houve uma mu-
danca na cobertura jornalistica entre a primeira e a segunda greve dos entregadores. A
midia tradicional passou a ouvir cada vez mais os dados e as visdes das empresas em
detrimento da perspectiva dos trabalhadores. O contexto do trabalho em plataformas
no Brasil contrasta, de um lado, o ponto de vista dos trabalhadores, conforme o cendrio
descrito acima, e, de outro, o ponto de vista das plataformas, que buscam controlar o
discurso publico a partir dos sentidos que circulam sobre si mesmas.

A partir disso, conduzimos uma andlise de conteddo da comunicagio de quatro
plataformas (Uber, 99, iFood e Rappi) a partir das contas brasileiras' nas seguintes mi-
dias sociais — Instagram, Facebook, Twitter e YouTube — entre os dias 15 de junho e
15 de agosto de 2020, periodo justificado pelo contexto de greve e pandemia. As contas
nas midias sociais foram escolhidas por terem se tornado espacos por exceléncia de vi-
sibilidade e circulagdo de sentidos em contexto de plataformizacao (Leaver et al., 2020;
Poell et al., 2019). Isto é, as midias sociais apresentam centralidade para as estratégias
de comunicagdo das plataformas, no sentido de promover e fazer circular positivamente

' Exceto o YouTube da Uber, cujas postagens s3o feitas no canal global da empresa. Neste caso, selecionamos os videos
em lingua portuguesa.
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as suas marcas (Scolere et al., 2018), isto é, seu ethos. Para além das materialidades
especificas de cada plataforma (Bucher & Helmond, 2018), argumentamos que o ethos
— e as estratégias de comunicagdo das plataformas — circula seus sentidos por meio
das diferentes midias sociais, que sdao um locus privilegiado da circulagio de sentidos.
Também ressaltamos que as estratégias de comunicagdo das empresas n3o se esgotam
nas midias sociais e que ha outras possibilidades niao analisadas por esta pesquisa,
como textos jornalisticos e paginas oficiais, por exemplo. O corpus analisado encontra-
-se na Tabela 1.

EMPRESA INSTAGRAM FaceBoOK TWITTER YouTuBE
Seis posts Quatro posts 60 tweets
uatro videos
Uber Cerca de 417.000 Cerca de 22.000.000 Cerca de 181.000 Q02 000 inscritos
seguidores de seguidores seguidores 402
16 posts 13 posts 11 tweets
99 Cerca de 181.000 Cerca de 847.000 Cerca de 101.000 Quatro videos
seguidores seguidores seguidores
29 posts 27 posts 59 tweets 1< videos
iFood Cerca de 860.000 Cerca de 1.900.000 Cerca de 270.000 Z 000 inscritos
seguidores de seguidores seguidores 504-
Oito posts 13 posts 21 tweets Um video
Rappi Cerca de 434.000 Cerca de 976.000 Cerca de 72.000 5,000 inscritos
seguidores seguidores seguidores 32-

Tabela 1 Corpus da Pesquisa — Entre 15 de Junho e 15 de Agosto de 2020

De inicio, observamos irregularidades entre as diferentes plataformas e seus usos
das midias sociais. De todas as plataformas, a iFood é a que utilizou mais intensamente
as midias sociais. Enquanto Uber, iFood e Rappi fizeram mais postagens no Twitter, a
99 utilizou principalmente o Instagram. Essa irregularidade também acontece tempo-
ralmente em cada plataforma. A iFood, por exemplo, maior alvo das greves dos entrega-
dores, intensificou suas publica¢des no més de julho, mas depois da primeira semana
de agosto, passou semanas sem nenhum post. A Rappi ndo postava desde agosto no
Instagram e a Uber n3o atualizava sua pagina de Facebook desde junho de 2020.

Das quatro empresas, apenas a Uber pode ser considerada, desde o inicio, como
uma plataforma global. Com sede em San Francisco, estd presente em 69 paises e che-
gou ao Brasil em 2014. A 99 foi criada em 2012 por trés empresarios brasileiros e, inicial-
mente, destinava-se a apenas intermediar o contato entre taxistas e passageiros. Depois,
tornou-se uma concorrente da Uber. Em 2018, a empresa foi vendida para a chinesa
DiDi (Chen & Qiu, 2019), lider mundial no segmento. Do setor de entregas, a iFood é
lider no Brasil, onde foi fundada em 2011. Atualmente, tem presenca em outros paises
da América Latina, como México, Argentina e Coldmbia. |4 a Rappi foi fundada em 2015
na Colémbia e chegou ao Brasil em 2017. Esta promete entregar n3o sé alimentos, mas
qualquer coisa que o consumidor pedir, inclusive documentos. S3o as principais plata-
formas nos setores de entrega e transporte no Brasil, o que revela uma origem principal-
mente do sul global, especificamente da América Latina. Contudo, isso n3o significa que
as estratégias de comunicagdo dessas plataformas sejam muito diferentes das baseadas
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no norte, pois elas s3o moldadas por ideologias coloniais e ligadas as plataformas nos
Estados Unidos (Atanasoski & Vora, 2019; Davis & Xiao, 2021).

APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

As estratégias de comunicagdo das plataformas em determinado periodo sao fios
que apresentam historicidades, ndo sendo objetos virgens (Bakhtin, 1979). A titulo de
exemplo, os sites das empresas — que n3o estdo em nosso corpus — s3o evidéncias
de como circulam os sentidos das plataformas, apresentando-se como marcas cidadas,
com responsabilidade social e propésito. A Uber (s.d.) destaca a “cidadania global”. J&
a 99 (s.d.) apresenta-se como uma empresa guiada por dados e que valoriza a diversi-
dade. A Rappi afirma que seus “parceiros” trabalham “com amor” (https://www.rappi.
com.br/). Este atributo também ¢é destacado pela iFood (s.d.): “paixdo por alimentagado e
tecnologia”. Além destes elementos, a comunicagdo das empresas é geralmente focada
no consumidor, por exemplo, a Rappi afirma: “um aplicativo que esta revolucionando a
maneira que o brasileiro faz as suas compras” (https://www.rappi.com.br/).

Especificamente, o corpus da pesquisa revela que os sentidos das plataformas cir-
culam pelos diferentes meios simultaneamente. Elegemos quatro categorias a partir do
corpus, tendo como pano de fundo a circulagdo de sentidos das plataformas nas mi-
dias sociais. A primeira categoria — “sauide e pandemia” — é contextual e refere-se ao
contexto de crise sanitdria global. A segunda — “cidadania e diversidade” — é o centro
das estratégias das empresas: os valores de cidadania e diversidade, como elementos
discursivos de empresas com propdsito e para o bem comum, em linha com pesquisas
que analisam narrativas e racionalidade empreendedora (Casaqui & Riegel, 2016).

As duas ultimas categorias envolvem relagdes e representagdes com publicos inte-
ressados especificos. Por um lado, os influenciadores e as outras marcas ajudam a circu-
lar os valores das plataformas e a circular sentidos de credibilidade, como um trabalho
de visibilidade (Abidin, 2016). Por outro, as representagoes dos trabalhadores pelas pla-
taformas sdo parte da dimensao signica da luta de classes, com regimes de visibilidade
e invisibilidade (Hall, 1997), em direcdo a conquistar a ades3o de trabalhadores e da
opinido publica.

SAUDE E PANDEMIA

Na primeira categoria, a Uber adotou o slogan “sem mdscara, sem viagem”. Esta
campanha pode ser encontrada similarmente em outros paises, com o mesmo texto em
inglés “no mask, no ride”. No Brasil, especificamente, a empresa incorporou a maxima
“padrao Uber de seguranca” para estimular a associagao de um imagindrio que assume
o “padrao Uber” como sinénimo de padrao de qualidade. Esta amplia tal entendimento
para a seguranca e protecdo que a empresa oferece perante o contexto de pandemia.
Em lettering de video publicado no Twitter no dia 8 de julho de 2020, a empresa afirma
estar “investindo mais de R$250.000.000 para fornecer méscaras, produtos de limpeza
e higienizagao dos carros dos motoristas parceiros ao redor do mundo”.
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A 99 e a iFood também afirmaram estar reunindo todos os esfor¢os para prote-
ger os trabalhadores dos riscos em relagdo a covid-19. Isso incluiu a divulgacio de que
distribuiram mdscaras e alcool gel, além da doagdo de corridas para profissionais de
saude. A 99 também anunciou a¢des de higienizacao dos automoéveis em estratégias de
comunicagao focadas no consumidor: “mais do que nunca, proteger vocé é prioridade
para nés. O resultado? 1,5 milhdo de corridas mais seguras sem nenhum custo a mais
para vocé! Conte com a gente sempre que precisar se sentir ainda mais seguro”. Ja
a Rappi ndo se pronunciou sobre a pandemia entre junho e agosto de 2020 em suas
contas em midias sociais.

Em geral, o trabalhador nao tem voz na comunicagdo sobre questdes de pande-
mia e saude, em que as empresas priorizam nimeros e medidas tomadas. O relatério
do “Fairwork” (2020) sobre covid-19 mostra que as estratégias de comunicacgao sobre
a pandemia sao muito semelhantes ao redor do mundo, assim como as reivindica¢des
dos trabalhadores em relagido aos equipamentos de protecdo individualizado, um dos
pontos centrais da greve dos entregadores no Brasil (Howson et al., 2020).

CIDADANIA E DIVERSIDADE

Durante o periodo de anélise, as plataformas celebraram o dia do orgulho LGBTQIA+.
A Uber apresentou sentidos contra o preconceito, resgatando preceitos que ja tinham
sido destacados no carnaval brasileiro do mesmo ano, quando uma campanha de re-
forco ao respeito foi lancada pela Uber e, segundo informacdes do newsroom oficial da
plataforma (Uber, 2020), teve como objetivo divulgar seu cédigo de conduta. A Rappi
fez uma campanha em parceria com uma marca de cerveja em que os pedidos iam com
uma bandeira da causa LGBTQIA+ de presente. Os valores eram doados para uma or-
ganizacdo n3o governamental. O slogan da campanha era: “celebre a diversidade onde
estiver. Enfeite a sua janela e desfile o orgulho”.

As doacdes também estiveram presentes nas estratégias de comunicac¢do da 99:
“doamos R$4 milhdes em corridas para que os governos de todo o Brasil possam utili-
zar no transporte de quem ndo pode parar na pandemia. Nossos motoristas parceiros
recebem 100% do valor dessas corridas”. Neste caso, o contexto da pandemia é utiliza-
do para reafirmac3o de sentidos de cidadania, em contexto de politicas de austeridade
(Brown, 2016).

Este cendrio também faz parte do ethos construido pela Uber, que patrocinou a
iniciativa “Ciclofaixa de Lazer” na cidade de S3o Paulo. Em postagem no Twitter no dia
18 de julho, hd uma fotografia de uma pessoa andando de bicicleta e vestindo uma més-
cara. Ela carrega a seguinte mensagem “quer voltar a pedalar em Sao Paulo? A Uber leva
vocé”. Para a diretora da empresa no Brasil, “o chamado novo normal é uma oportuni-
dade para todos nds, que moramos em Sao Paulo, repensemos o nosso relacionamento
com o automoével e como ele afeta a nossa cidade”. Desta maneira, a comunicagio da
empresa apresenta sentidos de sustentabilidade ambiental e saude. Isso estd em linha
com um modelo de cidade neoliberal em que as plataformas buscam intervir nos espa-
cos urbanos a partir de uma perspectiva empresarial (Morozov & Bria, 2018).
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Outro exemplo dessa reapropriacdo privada da cidadania e do bem publico é a
iFood, que se pronunciou por meio de seu diretor de politicas dias antes da greve dos
entregadores no Brasil: “aplicativos de delivery, poder publico e entregadores devem ser
corresponsdveis e cocriadores da nova ordem. O iFood esta a disposicao”. A empresa
promove-se como benfeitora para a sociedade como um todo, produzindo sentidos de
responsabilidade social.

Em relagdo a diversidade, a plataforma 99 esforcou-se para incluir diferentes perfis
raciais, étnicos, de género e de classe nos anudncios de suas contas em midias sociais.
Uma postagem, publicada no dia 17 de junho pela filésofa Djamila Ribeiro, causou polé-
mica por conta de um publipost feito para a 99. Ela é conhecida pela militdncia em torno
da defesa das mulheres negras, tem 1.000.000 de seguidores no Instagram e foi consi-
derada pela BBC uma das 100 mulheres mais influentes do mundo. No video, a filésofa
narra a sua experiéncia na utilizacdo da plataforma e destaca “os pacotes de prote¢do”
que a empresa adotou durante a pandemia e também a “responsabilidade social”, ao
oferecer a desinfecgdo gratuita dos carros aos motoristas.

A postagem patrocinada causou surpresa e indignacao entre os seus seguidores e
entre militantes de movimentos sociais e raciais porque foi feita em um momento em
que os trabalhadores das plataformas — a maioria negra (Abilio et al., 2020) — estavam
se organizando publicamente e reivindicando melhores condi¢cdes de trabalho. Além
disso, era o contexto dos protestos raciais nos Estados Unidos por conta da morte de
George Floyd, brutalmente assassinado por policiais.

Durante o video, a filésofa adota as mesmas expressdes utilizadas pela empre-
sa para se dirigir aos motoristas, nomeando-os de “motoristas parceiros” e “colabora-
dores”, estratégia usada pelas plataformas em seus processos de comunicagdo como
evidéncia da dimensao signica da luta de classes (Grohmann, 2018). Ao nomear os
motoristas como “parceiros” e destacar o “papel social da empresa”, ha uma tentativa
de proximidade que esconde préticas de informalidade e precariedade do trabalho em
plataformas, especialmente em um pais como o Brasil (Abilio et al., 2020). A presenca
de uma figura reconhecida publicamente por estar do lado das minorias, como Djamila
Ribeiro, reforca a idoneidade e a credibilidade como valores em circulagio das platafor-
mas. A 99 quis fortalecer a imagem de empresa socialmente responsavel, utilizando na
publicidade uma representante respeitada pela comunidade negra. Contudo, ela nao
reconhece o vinculo de trabalho com os entregadores (Abilio et al., 2020).

O combate ao racismo, verbalizado pela 99 com a presenca de Djamila Ribeiro,
também foi utilizado pela Rappi. Apés um caso de racismo de um cliente com um en-
tregador, ocorrido no dia 7 de agosto, a plataforma citou as suas concorrentes, como
iFood, no Twitter:

acredito que devem ter acompanhado o caso do entregador Matheus, que
sofreu um crime de racismo. Averiguamos e ele no estd cadastrado em
nossa plataforma. Conseguem nos ajudar a encontra-lo para darmos apoio
e tomar as providéncias quanto ao usudrio?
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Com isso, a plataforma reforca os sentidos de plataforma direcionada ao bem
comum.

Os sentidos de cidadania e diversidade relacionam-se ao de unido, como afirma
a diretora de marketing da iFood: “esse movimento da diversidade é muito pontuado
pelo contexto que estamos agora. Como marca, temos a obrigac3o de trazer essa men-
sagem de uni3o e nao de polariza¢dao. Quando olhamos mais para o consumidor isso ia
acabar sendo natural”. Esse enunciado reforca que as estratégias de comunicagao sado
direcionadas ao consumidor e circulam sentidos de diversidade. A “unido”, atrelada a
responsabilidade social, é colocada como oposicdo a “polarizagdo”, no sentido do con-
texto politico brasileiro. Desta maneira, a plataforma naturaliza a luta de classes e vé-se
como portadora da unido na sociedade.

REIACOES COM MARCAS E INFLUENCIADORES

As parcerias das plataformas com marcas e influenciadores reforcam o lugar da
enunciagio direcionada aos consumidores. As empresas apostaram em parcerias com
outras marcas e influenciadores digitais para reforgar os vinculos com os consumidores.
Todos os enunciados da Rappi, por exemplo, sobre diversidade sdo em parcerias com ou-
tras marcas. Ja a 99 investiu em postagens de influenciadores com perfis jovens, oriundos
de diversas capitais brasileiras, e de variados géneros, que mantém entre 50 e 150.000
seguidores em suas paginas, para divulgar novos produtos, como o 99 Entrega e cam-
panhas, como a #99 Mobiliza. As postagens geralmente se repetem nas diversas midias
sociais, mas a preferéncia esta no Instagram. A frase mais constante nas paginas da plata-
forma é: “o ponto de partida da 99 s3o as pessoas”. E esse lema se traduz nas postagens,
que geralmente s3o direcionadas aos consumidores, tratados diretamente por “vocé”.

Os enunciados da 99 reforcam os sentidos de empreendedorismo como melhor
saida para a crise financeira ou o desemprego, em linha com a racionalidade neoliberal
(Dardot & Laval, 2013) e com as pesquisas sobre retérica na economia das plataformas
(Codagnone et al., 2016). Um exemplo é a postagem sobre a motorista Mary Stela publi-
cada simultaneamente no Instagram e no Twitter:

quando a Mary Stela se deu conta, era hora de recomecar. Ela alugou um
carro e seguiu rumo a dias melhores como motorista parceira 99. E n3o é
que a coisa deu t3o certo que ela virou destaque no ranking nacional dos
motoras?!

O discurso reforga o cruzamento do discurso do empreendedorismo com os sen-
tidos de superagao e auto-ajuda, algo que jd era comum em estratégias de comunicacao
de empresas fora da plataformizagdo do trabalho, como evidenciam lllouz (2007) e Cas-
tellano (2018).

O que a 99 apresenta como diferente é que a autonomia e a flexibilidade apenas
podem acontecer com “ajuda” da plataforma, como uma rela¢do de confianca: “ela con-
quistou mais que isso: independéncia financeira, flexibilidade para curtir a familia e mais
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confianca para trabalhar com os suportes que a 99 tem oferecido nos ultimos meses”.
Ou seja, o incentivo ao empreendedorismo esta relacionado a mudanga social a partir
do trabalho em plataformas, como na frase “ser parceiro 99 é a oportunidade que pode
mudar a sua vida”.

Se, nas categorias anteriores, sobre “saude”, “diversidade e cidadania”, as estraté-
gias de comunicagdo das plataformas reforcam os sentidos de responsabilidade social,
as postagens com marcas e influenciadores revelam a ténica no discurso do empreen-
dedorismo como saida individual e rumo a flexibilidade e autonomia. Hd um entrecruza-
mento entre as categorias, pois o discurso empreendedor relaciona-se a mudanca social
e a confianca nas plataformas.

Entre as plataformas analisadas, a Rappi é a que apresenta menos postagens sobre
cidadania, satude e seguranca dos trabalhadores. A empresa n3o fez nenhuma postagem
sobre a pandemia nem mencdes a greve dos entregadores. Seu foco é estritamente o
mercado consumidor e é a empresa com mais postagens em parcerias com marcas,
como um grande “shopping plataformizado”: “agora vocé compra num clique e recebe
em minutos. Vocé encontra vdrias marcas de roupas, eletronicos, beleza, brinquedos, e
muito mais”. Um dos destaques s3o os videos com maquiagens com os seguintes enun-
ciados: “ficar sem o rimel na hora da make nao déd né?”. O Twitter da plataforma ainda
apresenta varios memes em circulagdo na cultura digital brasileira.

REPRESENTAGCAO DE TRABALHADORES

As estratégias da comunicagcdo da Rappi em relacdo aos trabalhadores s3o prio-
ritariamente no canal do YouTube, Rappi Entregador. O canal representa o trabalhador
ou como alguém endividado ou como alvo de a¢des de cidadania e responsabilidade
social, sem lugar para reivindicagdes. As questdes trabalhistas permanecem invisiveis e
os sentidos dominantes sao préximos ao que Wendy Brown (2016) chama de “cidadania
sacrificial”. Alguns enunciados s3o: “como pagar suas dividas e como abrir uma solici-
tagdo caso nao reconheca a divida”, “ola entregador parceiro! Vocé ja sabe como quitar
suas dividas com a Rappi?”. Desta forma, o trabalhador é aprisionado em um circuito de
extensas jornadas de trabalho e dividas como um trabalhador—consumidor da platafor-
ma (Huws, 2014). Estes mecanismos ocorrem no Brasil desde antes da plataformizacgao
do trabalho, como mostra Abilio (2015) no setor de cosméticos.

Na Uber, as representa¢des do trabalhador sdo complexas e contraditérias. Pri-
meiramente, ele é posicionado como um usudrio dos servicos da plataforma, em uma
relagdo entre empresa e consumidor, tal qual a légica do trabalho do consumidor enun-
ciada acima. Nesta retdrica, de um lado os motoristas, como trabalhador—consumidor,
se beneficiam de um dos produtos da plataforma, significando a possibilidade de ge-
racao de renda. Por outro lado, o consumidor da plataforma se beneficia do servico de
facilitacado da mobilidade nos espagos urbanos. No canal do YouTube, um video para
apresentar o “padrao Uber de seguranca”, lista as novas regras e recomendagoes que
tanto motoristas quanto passageiros devem seguir, dialogando com ambos os publicos
indistintamente, como meros usudrios dos servicos digitais ofertados.
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Uma segunda imagem posiciona o motorista como um prestador de servicos, o
que revela mais claramente a ambiguidade da relag3o de trabalho instituida na relagao
com a plataforma. Em postagem no Twitter no dia 24 de julho, a pagina celebra o Dia
do Motorista e apresenta a campanha #EstrelaExtra que elege motoristas de destaque
e apresenta seus relatos pessoais acompanhados de nome e fotografia: “amanha é Dia
do Motorista [emoji de coragdao vermelho] Os motoristas parceiros, além de levar pas-
sageiros para os seus destinos, também s3o protagonistas de atitudes que melhoram
a vida de outras pessoas. Essas histérias merecem ser compartilhadas: #EstrelaExtra
#DiaDoMotorista”.

A racionalidade neoliberal é encarnada em estrelas como forma de ranqueamento
e classificagao dos trabalhadores (Dardot & Laval, 2013). A vigilancia sobre os traba-
lhadores é, entdo, traduzida como um sentido de benfeitoria da empresa. O motorista,
vitima dos impactos da crise sanitdria e econémica, é representado como um favorecido
de iniciativas de caridade. Além disso, a plataforma passa a estimular a gorjeta como
maneira do consumidor realizar sua benfeitoria social individual. Desta forma, as plata-
formas circulam sentidos de cidadania sacrificial (Brown, 2016).

O iFood, por sua vez, representa-se como marca aberta aos trabalhadores e suas
demandas, sendo a empresa mais atuante durante a greve dos entregadores. O diretor
de politicas publicas da plataforma afirmou que os trabalhadores ganham mais e se sen-
tem mais felizes no trabalho do que dizem as pesquisas académicas. Ele disse ainda que
“manifestar é um direito de todos, inclusive dos parceiros”, e que, por isso, ndo houve
a desativacdo dos entregadores participes da greve. O texto foi publicado em um jornal
de circulag@o nacional no Brasil e no Twitter da plataforma.

Outra iniciativa da iFood foi o langamento do video “faga o seu pedido no App
iFood” publicado na pagina do YouTube. A partir do texto “vocé ja reparou como uma
entrega leva a outra”, a empresa buscou dividir a responsabilidade com os consumido-
res em relacdo as demandas dos entregadores. Na peca publicitdria, a empresa trata
com centralidade os nimeros e evidencia os 25.000.000 que destinou para medidas de
prevencao e que dobrou cada valor pago pelo cliente em gorjeta. Como em outros enun-
ciados, a gorjeta é um elemento indicial da cidadania sacrificial, como um substituto
para as melhores condic¢des de trabalho dos entregadores.

Outro projeto do iFood é o “Abrindo a Cozinha”. Esta express3o é usada como si-
ndénimo de transparéncia e é parte do vocabuldrio dos restaurantes que mostram todo o
processo de preparacdo dos alimentos. Este projeto foi utilizado pela plataforma como
defesa da empresa em meio as greves dos entregadores no Brasil. H4, inclusive, uma se-
¢do com perguntas frequentes sobre a greve. Alguns temas fazem parte do acordo entre
a empresa e os trabalhadores, por exemplo, “como os entregadores operam via iFood”
ou “como ¢é calculado o valor de entrega”. Em uma postagem no Instagram, a empresa
afirma: “n3o desativamos nem bloqueamos o entregador por participar de manifesta-
¢des. Entendemos como um direito dos nossos parceiros. Bloqueio injusto, ndo!”. Este
enunciado apresenta interdiscursividade com as reivindica¢des dos trabalhadores con-
tra bloqueios injustos. A estratégia de comunicacdo das plataformas apresenta-se como
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se estivesse do mesmo lado do trabalhador. O enunciado “bloqueio injusto, nao”, inclu-
sive, apresenta similaridades com discursos de protestos e movimentos sociais. Deste
modo, a plataforma apresenta-se como sensivel as demandas dos trabalhadores.

Apés as greves, a plataforma publicou uma nova campanha chamada #ViverEU-
maEntrega. O uso da hashtag indica que a campanha publicitaria foi produzida para
circular nas midias sociais e a palavra “entrega” é o elemento de continuidade de outras
campanhas da companhia que chegou a usar #NossaEntrega. Os sentidos da palavra
“entrega” descolam-se da figura do trabalhador para a vida, em consonéincia com as
narrativas sobre propdsito e autoajuda (Castellano, 2018).

A campanha é constituida de seis pecas de audiovisual com temas diferentes. Sao
eles: amor, dogura, familia, amizade, garra e responsabilidade. No video com o tema
“amizade”, diferentemente das campanhas anteriores, ndo hd imagem dos consumido-
res recebendo comida com agilidade e comodidade. A peca publicitdria apresenta dois
homens, um deles negro, que interpretam os papeis de entregador e dono de restauran-
te. Na conversa em tom sentimental, eles descrevem uma cena de entrega de comida
em que um reconhece o outro. Eles eram amigos de escola que se reencontravam na-
quele momento. O homem negro era o dono do restaurante. O outro era o entregador.

Além de humanizar a empresa, representando-a como uma comunidade de ami-
gos, a pega trata a questdo racial justamente no momento em que aconteciam manifes-
tagdes contra o genocidio da populacdo negra em diversos paises. Isso estd em linha
com a campanha analisada anteriormente da 99 com a fildsofa Djamila Ribeiro. Isto é,
ha a reapropriagao de sentidos raciais e dos trabalhadores em prol das plataformas, que
representam a si mesmas como cidadas.

Com o mesmo tom sentimental, outra peca publicitdria retrata uma mae entre-
gadora e seu filho orgulhoso por vé-la sair para trabalhar todos os dias para trabalhar
“n3o sé para garantir o p3ao de cada dia, mas para entregar comida para outras fami-
lias”. O video encerra enaltecendo as qualidades da mulher: “a vida de uma mulher é
nunca desistir e a vida de uma m3e é sempre se entregar”. Os valores exaltados s3o de
agradecimento, pois a personagem estava desempregada e comecou a trabalhar como
entregador para conseguir pagar o financiamento de sua moto e a sua faculdade. Isto é,
os sentidos dominantes s3o os de agradecimento a empresa por promover o bem social
e o de satisfacdo individual de que o entregador tem uma missao nobre em relac3o a so-
ciedade como um todo, devendo agradecer por isso. Desta forma, hd a ressemantizagado
de um trabalhador em busca dos direitos para um cidadao que deve se sacrificar em prol
do bem comum — o que, neste caso, significa a perspectiva discursiva das plataformas.

Portanto, as representa¢des dos trabalhadores variam entre alguém invisivel, en-
dividado, agradecido pela oportunidade e que deve se sacrificar em prol da sociedade.
Mesmo quando o trabalhador é o centro das estratégias de comunicagdo, a sua voz
aparece apenas para manutengao do ponto de vista das plataformas e suas estratégias
comerciais. As reivindica¢cdes por melhores condi¢oes de trabalho sdo representadas
como polarizagao e as plataformas simbolizam a unido, deslocando a palavra “entrega”
do trabalhador para algo abstrato.
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CONCLUSOES

As estratégias de comunicagdo das plataformas em suas contas nas midias sociais
sdo somente um dos aspectos da comunica¢3o destas empresas — dentre outras pos-
sibilidades de circulacdo de sentidos. E essa dimensao discursiva é apenas um papel da
comunicagdo no trabalho em plataformas, desde o design até o consumo, em um cir-
cuito do trabalho. Os discursos das plataformas apresentam historicidades e vao além
do periodo escolhido para este corpus. As contas nas midias sociais representam uma
sintese de como circulam os sentidos sobre as plataformas, de modo a ressemantizar
e cristalizar significados sobre a economia digital, os consumidores e os trabalhadores.

Os resultados evidenciam que, se por um lado, as plataformas apresentam especi-
ficidades em seus desenhos, perfis de trabalhadores e condi¢des de trabalho, conforme
Schor et al. (2020), suas estratégias de comunicacao atravessam os distintos setores,
com narrativas e discursos semelhantes entre si. A escolha por duas dreas, transporte e
entrega, resultou em mais similaridades que diferencas entre os posicionamentos dis-
cursivos das plataformas. Isso ocorre também por causa da circulagdo ideoldgica das
plataformas em vdrios paises do mundo, em linha com valores coloniais e ligados ao
Vale do Silicio. Desta maneira, podemos dizer, a partir da pesquisa apresentada, que as
estratégias de comunicagdo das plataformas podem encontrar especificidades locais,
mas seus sentidos tendem a circular internacionalmente.

As categorias de andlise — “sadde e pandemia”, “cidadania e diversidade”, “re-
lagdes com marcas e influenciadores” e “representacdes dos trabalhadores” — mos-
traram-se menos excludentes que complementares entre si. As plataformas tém como
principal estratégia de comunicacio se posicionarem como empresas cidadas, ligadas
a diversidade, ao bem comum, ao propdsito do bem social, em prol da unido e n3o da
polarizagao, com responsabilidade social. Isso acontece em distintas dimensdes. Os
imagindrios promovidos pelos seus discursos — de cidadania, diversidade e responsa-
bilidade social — colocam as plataformas como agentes centrais de todo o bem-estar
da sociedade. A ideia de que trabalhar é, por si s, uma oportunidade estd em linha com
muitos discursos de trabalhadores no sul global (Wood et al., 2019). Estes sentidos po-
dem ser um indicio a ser pesquisado nos discursos de outras plataformas no sul global,
com potencial de generaliza¢do, dada a forga de sua circulagio.

Os discursos sobre satide e pandemia s3o o contexto da circulagdo dos sentidos
das plataformas — mostrando que est3o fazendo companhas e iniciativas para mitigar
os efeitos da covid-19 na sociedade. )4 as relagdes com marcas e influenciadores, por
sua vez, apontam para os modos como as plataformas direcionam seus discursos para
os consumidores. A partir das parcerias, mostram-se como empresas versateis e preo-
cupadas com a praticidade dos consumidores. E neste contexto em que pautas sociais
e de protestos comegam a ser ressignificadas e ressemantizadas pelas plataformas, no
sentido de neutralizar as lutas sociais e mostrar-se como portadoras de uma universali-
dade discursiva.

Na categoria de “representacdo dos trabalhadores”, as reivindica¢des coletivas sao
ressignificadas a partir de um olhar de cidadania sacrificial, autoajuda, empreendedo-
rismo e superacao. Em determinado momento, inclusive, podem simular estar ao lado

31



Comunicagdo e Sociedade, vol. 39, 2021

As Estratégias de Comunicagdo das Plataformas de Trabalho - Rafael Grohmann, Claudia Nonato, Ana Flavia Marques & Camila Acosta Camargo

dos trabalhadores, como no enunciado “bloqueio injusto, ndo”. Discursos como os de
um diretor de politicas publicas — posicao alinhada a racionalidade neoliberal e sua
aplicacdo nos espacos urbanos — sobre a plataforma estar aberta as demandas dos
trabalhadores sdo comuns com o propésito de mostrarem-se como empresas confidveis
perante os consumidores.

Os trabalhadores sao invisibilizados, representados como endividados, pessoas
com sonhos, mas n3o como trabalhadores e, principalmente, como classe trabalhadora.
Isto é, a partir da perspectiva da composicao de classes (Cant, 2019), as plataformas
procuram neutralizar a composicdo politica da classe trabalhadora a partir de suas es-
tratégias da comunicagdo, construir os imaginarios de como seriam trabalhadores e
consumidores ideais, em um circuito do trabalho em plataformas. Isso refor¢a o nosso
argumento de que as estratégias de comunicacdo das plataformas sao uma dimensao
signica da luta de classes. Se o trabalho em plataformas é laboratério da luta de classes,
as estratégias de comunicacdo estdo no cerne desta luta.
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REsumo

O artigo trata da relagdo entre as organizac¢des pertencentes d economia da partilha e
suas prdticas, comportamentos e posturas de comunicagdo organizacional em fun¢io da pan-
demia do novo coronavirus. Definimos economia da partilha (sharing economy ou economia
colaborativa) como os bens e servigos fornecidos pelas plataformas digitais da rede por meio do
compartilhamento de recursos e da confianga. Tomamos como premissa a digitalizagdo com-
pulséria a que muitos negécios se viram submetidos e partimos para a reflexdo a partir dai.
Nossa andlise, pautada pela pesquisa bibliogréfica e exploratéria, se localizou em marcas escol-
hidas intencionalmente, no Brasil e em Portugal, buscando refletir sobre o contexto da covid-19
e suas respectivas a¢des de comunicagdo em suas propriedades digitais ou em seus perfis de
midias sociais. llustramos estratégias de exposi¢do e visibilidade comunicacional desde margo
até agosto de 2020, chegando a uma reflexdo sobre a urgéncia em atuar ativamente em deman-
das sociais, caracterizando-as como social brands. Em nosso entendimento, uma marca social
tem forte presenca no digital, destaca-se com boas praticas de comunicagdo e, acima de tudo,
possui uma estratégia de atuagdo que vai além do seu negécio ou do lucro direto ndo apenas
durante um periodo de crise, mas também consciente de seu papel social e do impacto que sua
atuagdo responsavel gera.

PALAVRAS-CHAVE
economia da partilha, organizagdes, covid-19, comunicagio organizacional, social brands

SHARING ECONOMY AND ORGANIZATIONAL
COMMUNICATION PRrAcTICES IN TiMES OoF CoviD-19:
SocCIAL BRANDS IN BRAZIL AND PORTUGAL

ABSTRACT

The paper deals with the relationship between organizations belonging to the sharing
economy and their practices, behaviors and postures in organizational communication due to
the pandemic of the new coronavirus. We define the sharing economy (or collaborative economy)
as the goods and services provided by the digital platforms of the network through the shar-
ing of resources and trust. We take as a premise the compulsory digitalization that many busi-
nesses have been subjected to and we started the reflection from there. Our analysis, based on
bibliographic and exploratory research, was located in brands chosen intentionally, in Brazil and
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Portugal, seeking to reflect on the context of covid-19 and its respective communication actions
in their digital properties or in their social media profiles. We illustrated strategies for exposure
and communicational visibility from March until August 2020, reaching a reflection on the urgen-
cy to act actively in social demands, characterizing them as social brands. In our understanding,
a social brand has a strong presence in digital, stands out with good communication practices
and, above all, has a performance strategy that goes beyond its business or direct profit not only
during a period of crisis, but also aware of its social role and the impact that its responsible per-
formance generates.

Keyworbs
sharing economy, organizations, covid-19, organizational communication, social brands

INTRODUCAO

O objetivo do artigo ¢ discutir o papel das organiza¢des diante do atual cendrio
de hiperdigitalizagao, que, em fung¢do da pandemia causada pelo coronavirus em 2020,
impactou diretamente a¢des, posturas, fungdes e repercussdes das marcas. Refletimos
sobre suas préticas em contextos de crise, sob a luz de conceitos ligados a economia
da partilha, comunicagao organizacional e a consequente necessidade de manutencao
de presenca e de engajamento nas plataformas de midias sociais digitais durante a co-
vid-19. A metodologia predominante é a pesquisa bibliografica e exploratéria adicionada
de exemplos escolhidos por amostra intencional do mercado da partilha de Portugal e
do Brasil. Segundo Flick (1998/2009), uma revisao da literatura teérica e empirica sobre
temas de interesse ajuda na exploragao de novas perspectivas, além da possibilidade de
estudos comparados. )& a pesquisa exploratéria nos permitiu construir hipéteses, testar
insights para que, ao final, pudéssemos inferir comportamentos das organiza¢des, em
termos de comunicagao, por conta da ou recrudescidos pela pandemia.

Por economia da partilha, sharing economy ou economia colaborativa, entendemos,
de modo geral, os bens e servicos fornecidos pelas plataformas digitais da rede por meio
do compartilhamento de recursos e da confianca. Gata (2016) reforca que consiste em
uma nova roupagem de uma antiga pratica humana: a partilha, que se da entre agentes
econdmicos de ativos normalmente subutilizados, e é mediada hoje por uma plataforma
online. Para o autor, ndo hd ainda um consenso sobre o conceito de tal pratica, mas em
todos parece claro que esta oportuniza o encontro de dois lados do mercado — forne-
cedores e consumidores — com relagdes digitalizadas e horizontais na forma de um
consumo colaborativo.

Saturnino (2018), por sua vez, acredita que marcas como Airbnb, Uber, Glovo,
entre outras — hoje as maiores representantes desta economia — validam e reinven-
tam o capitalismo, agora de plataforma (De Stefano et al., 2017; Huws, 2014), também
chamado de “gigeconomy, sharing economy, on-demand economy, next industrial revolution,
surveillance economy, app economy, attention economy” (Srnicek, 2017, p. 25). S3o novas
formas de organizacao, novos modos de consumo e novos modelos de negécios pauta-
dos por cooperagdo e confiabilidade entre pessoas desconhecidas. Sobre a relagio entre
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economia da partilha e comunicagao, Filgueiras e Antunes (2020) reforcam que estao
ligadas pelas

identidades tipicas das TIC [tecnologias de informagdo e de comunicagao]:
1) contatos on-line entre produtores e consumidores; trabalhadores e em-
presas; 2) uso de aplicativos ou plataformas para acesso em computador ou
instrumentos méveis de comunicacao; 3) uso abrangente de dados digitais
para a organizagdo e gestdo dessas atividades; 4) relacdes estabelecidas por
“demanda” (ou seja, que resultam de arranjos por cada produto, desprovi-
dos de seguranca juridica capaz de garantir sua continuidade). (p. 31)

Cunhamos o termo “social brands” por entendermos que as organizagdes se en-
caixam hoje em um conceito que vai além da pratica de responsabilidade social, algo ja
consolidado na literatura e respeitado por nés. Pelo fato de o digital ter se tornado ainda
mais central durante a covid-19, idealizamos o conceito para dizer que uma social brand
¢ uma marca com forte presenca no digital, com boas praticas de comunicag3o e, acima
de tudo, uma estratégia de atuagdo que vai além do seu negécio ou do lucro direto du-
rante um periodo de crise. Significa ser uma organizagio que se adapta ao contexto —
em especial, ao do coronavirus — e, consequentemente, busca modificar o ecossistema
no qual estd inserida. Tal comportamento n3o é algo exclusivo das marcas da economia
da partilha, mas buscamos, de modo intencional, exemplos deste mercado para tentar
compreender de que modo tais empresas — que possuem ligagao direta com as TIC
(Filgueiras & Antunes, 2020) e estiveram na linha de frente durante a pandemia — se
comunicaram junto a seus publicos de interesse, sejam eles consumidores ou a socie-
dade civil em geral.

Como maneira de ampararmos o conceito, nos apoiamos em Sarkar e Kotler
(2020) no livro Brand Activism: From Purpose to Action (Ativismo de Marca: Do Propésito
a Agao), que sustenta que hoje as marcas nao tém mais o direito de escolher em que
causas devem ou podem se engajar. E nem é possivel ser neutro também. Os autores
sentenciam que os futuros consumidores estdo tomando as ruas e protestando contra
injusticas sociais. E o papel das organizac¢des é ajudar a solucionar e ndo a agravar os
maiores problemas do mundo. Na sec3o de notas ao leitor, ainda reforcam que, agora,
queiramos ou n3o, todos somos ativistas de marca.

Outra quest3o que colabora na sustenta¢do do termo social brands reside no estu-
do da Edelman (2018b), que ressalta que as marcas sdao compelidas, atualmente, a se
posicionarem a respeito de causas sociais e, muitas vezes, até de outras esferas como
a politica:

o estudo revela também que os consumidores acreditam que as empresas
sdo uma forga mais efetiva de mudanca do que o governo. No Brasil, 63%
dos entrevistados afirmam que as marcas podem fazer mais para solucio-
nar problemas sociais do que o governo, e 62% acreditam que é mais facil
fazer com que as marcas resolvam problemas sociais do que conseguir que
o governo aja. “Os consumidores estdo depositando nas empresas seus
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desejos de mudanga”, diz Marcilia Ursini, vice-presidente de Engajamento
para Marketing na Edelman. “Cada vez mais, as companhias estdo indo
além de seus negdcios tradicionais para se posicionarem sobre questdes
relevantes para elas e seus publicos e isso tem ocorrido desde por meio de
um posicionamento consistente até pela defesa de questdes atuais e do
ativismo de causa”, conclui. (para. 3)

Tenderich (2020), no Relevance Report 2021 (Relatério de Relevancia 2021) da USC
Annenberg, que mapeia e prevé tendéncias para a comunicagdo anualmente, observa
que cada vez mais as marcas se engajam em conversas voltadas para um propdsito,
e tal comportamento foi potencializado por diversos eventos do ano de 2020 como a
covid-19, o movimento #BlackLivesMatter e a crise climatica, por exemplo. Para o autor,
“marcas e organiza¢des de qualquer tipo estdo cada vez mais aproveitando a oportu-
nidade, mas também sentindo a pressdo — para se envolver em conversas complexas”
(Tenderich, 2020, p. 96). No mesmo estudo, Harrington e Smith (2020) pontuam que
tais crises estao transformando a maneira como interagimos uns com os outros e nos-
sas expectativas acerca das organizag¢des e dos lideres da atual sociedade. Para ambos,
as marcas s3o hoje agentes de mudanca, trazendo desafios ao campo da comunicagao
e também aos seus profissionais:

como comunicadores e profissionais de marketing, temos uma licenca
ampliada para “fazer a coisa certa” e estamos autorizados a desencadear
mudancas e ajudar a resolver as desigualdades de hoje, criando conexdes
mais profundas com nossos funciondrios, clientes e partes interessadas.
(Harrington & Smith, 2020, p. 18)

Assim, a composicao do termo social brands leva em consideragao que sua origem
se dd na comunicagdo de propdsito (Tenderich, 2020) e, de certo modo, na respon-
sabilidade social, ganhando novos contornos, necessidades e obrigatoriedades para a
atuacdo organizacional também como agente de mudanga. Somamos a isso o ativismo
de marca (Sarkar & Kotler, 2020) e a expectativa dos publicos hoje sobre o papel das or-
ganizacdes na tomada de posi¢des e na criagdo de solucdes para as falhas n3o cobertas
pelos governos (Edelman, 2018a).

Retomando o tema da economia da partilha, de acordo com o artigo disposto na
revista CEO, editada pela PWC (“Avancos e Duvidas no Caminho do Compartilhamento”,
2016, p. 12), os segmentos que mais utilizam o compartilhamento sdo o de acomoda-
¢Oes peer to peer' (como a Airbnb ou WeWork), o de compartilhamento de veiculos (como
Uber, 99, Cabify), o de streaming audiovisual (Netflix, Spotify, Prime, Soundcloud, etc.) e
o de prestacgao de servigos, sendo de aluguel, compra/venda ou entregas, entre outros.
Para a consultoria, até 2025, serdo gerados 300.000.000.000US$ em novos negdcios
no mundo, com uma série de mudangas e regulamentacdes nos modelos compartilha-
dos que deverdo estar 100% consolidados até I4.

' Arquitetura de redes na qual cada um dos pontos (ou nés) atua tanto como cliente quanto como servidor, permitindo
compartilhamentos de servicos e dados sem a necessidade de um servidor central.
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Pesquisa da BPI Research (Banco BPI & CaixaBank, 2018) apontou também que
o ritmo de crescimento nos ultimos anos da economia da partilha aumentou signifi-
cativamente no mundo, com as transacdes triplicando de tamanho entre 2013 e 2015,
enquanto as receitas quadruplicaram. O estudo mostrou ainda que o surgimento de tal
economia é fruto conjunto da crise mundial de 2008, da hiperdigitalizacao do mundo —
com as plataformas digitais oferecendo cada vez mais servicos com base nas informa-
¢des (dados) dos usudrios — e das novas expectativas do consumidor, que agora busca
menores precos e menos tempo para a execugdo de tarefas do dia a dia.

Kotler et al. (2010/2012) ressaltaram que ha algum tempo que as marcas ja nao
veem mais suas audiéncias como meros alvos, como antigamente. Para os autores, elas
vao muito além de uma simples embalagem externa ou antincio e sdo hoje chamadas a
se representar e se posicionar de modo mais auténtico, verdadeiro e de valor real, pois
os consumidores se encontram agrupados em comunidades online em que discutem
seu amor e seu 6dio por organizagdes, produtos e servigos. Assim, o relacionamento
entre publicos e marcas se torna horizontal e, em épocas de crise, elas s3o capazes
também de oferecer respostas e esperancgas aos anseios do publico, se tornando ativas
e atuantes n3o sé para seus consumidores, mas para todo o entorno social, alterando
seus processos com mais agilidade para atender a novas demandas.

No contexto da pandemia do coronavirus, é possivel perceber como a comunica-
¢3o das marcas se adapta e se volta também para os valores, em detrimento da simples
venda de produtos ou da satisfagdo dos sonhos de consumo de seus consumidores. Por
meio da tecnologia digital, passam a enxergar o ser humano de modo mais complexo,
buscando uma proposicao de valor emocional por meio da interacdo com as audiéncias
e da colaboragao de um para muitos (Kotler et al., 2010/2012).

Koch (2020) baseando-se em Ertimur e Coskuner-Balli (2015) e Stoeckl (2014),
evidencia que as organizagoes, hoje, exercem uma postura de ativismo, ainda que vela-
damente compulséria. O autor entende que a conduta ativista de marca estd dentro do
universo de construcdo cultural que, por sua vez, também faz parte de uma estratégia
de posicionamento no mercado. Isto é, ser uma marca ativista e, na nossa acepcao,
presente no ambiente digital de maneira relacional, bem exposta e com preocupacoes
genufnas com o ecossistema a que pertence, faz parte de um estratagema mais amplo
para construir imagem e reputacao organizacionais.

De um lado, as marcas s3o cada vez mais forcadas a se posicionar em
relagdo a problemas socioeconémicos ou ecolégicos, entrando assim em
uma variedade de conversas politicas. Por outro lado, algumas marcas se
posicionam deliberada e proativamente em contextos politicos, tornando-
-se “ativistas” de algum tipo. (Koch, 2020, 601)

A partir dos referenciais e das observa¢des acima, delineamos, a seguir, quatro
pressupostos que favorecerem e caracterizam a agdo das marcas e das organizagdes no
contexto contemporaneo.

Primeiro, para se legitimarem, as organiza¢des precisam de uma estratégia de co-
municagao organizacional, com destaque para a midia espontanea (seja ela online/digital
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ou n3o), que as evidencie. Isso se daria se os agentes da imprensa e das midias sociais
(usudrios) gerassem conversas a respeito das a¢des organizacionais de maneira positiva.

Terra (2019) reforca a necessidade de as organizagdes terem estratégias proprie-
tdrias de presenca e engajamento no ambiente digital para nao dependerem apenas da
visibilidade “dada” pelas plataformas de midias sociais. Diante de um cendrio massivo
de crise, em fung¢do da pandemia do novo coronavirus, as organizacdes tiveram de se
posicionar, sobretudo sobre o que estdo fazendo para minimizar a situagdo frente as
incertezas que atingiram n3o s6 a comunicagao, mas a sociedade como um todo. E a
consequéncia de tais a¢des acabou por gerar midia espontanea. Exploraremos tal cena-
rio em nossos exemplos praticos mais adiante.

Segundo, as organizagdes influentes e lembradas pelas audiéncias sdo aquelas que
se valem, também, de artificios de comunicac3do ligados ao tempo real e ao imediatismo,
inerentes da comunicagdo pds-digital.

No que tange o imediatismo aplicado a8 comunicagdo, chamado pelo mercado de
real time marketing, Terra (2015) sinalizou:

assim, surgem demandas de participacdo das organiza¢des nas redes di-
gitais que tém que acompanhar o tempo real. Ao surgir um tema na rede,
as organizagdes se veem obrigadas a encontrar “ganchos” temdticos com

suas marcas para que possam se legitimar diante de seus publicos. (p. 208)

O uso de contetido em tempo real é uma estratégia que obriga as organizacdes a
disporem de equipes, estratégias e recursos e, em momentos de crise ou de atipicidade,
a questdo se torna ainda mais latente e necessaria. Terra (2018) sinalizou a respeito da co-
municacdo contextual e suas particularidades: “valer-se de contextos — ainda que volateis,
efémeros, passageiros — e acontecimentos da vida real é uma forma de legitimacao por
parte das organizagdes junto as suas audiéncias, sobretudo nas midias sociais” (p. 3).

Assim, parece haver uma necessidade, ainda que sutil, para que as organizacdes
reajam ao contexto presente, transformando-o em contetdo, geragdo de pautas para as
suas propriedades digitais e, principalmente, em a¢des que impactem as audiéncias.
Estas ultimas parecem davidas pelo posicionamento das organizacdes, esperando que
exercam um papel que antes era do Estado e de outras instituicdes tradicionais. Dessa
forma, vemos exemplos de empresas doando recursos financeiros, materiais e servicos
para o combate ao virus: tanto para colaborar no cendrio; quanto para ganhar visibilida-
de positiva e conquistar o tao desejado share of heart* de seus publicos.

Terceiro, as organizagdes passaram a nao depender exclusivamente da imprensa
para se fazerem ouvidas/apreciadas. Podem atingir diretamente suas audiéncias por meio
de suas propriedades digitais. Para isso, recorremos ao conceito de “desintermediagao”.

Por desintermediac3o, compreendemos o fato de uma organizagao/agente/entida-
de/individuo poder hoje atingir diretamente publicos de interesse na rede. Terra e Sousa
(2020) refletem acerca do conceito, no que tange as marcas, e propdem:

2 Fatia do coragdo, em uma traducdo livre. Entendemos por “share of heart” a criagdo e/ou manutenc¢io de um lago afetivo
entre a organizagdo e seus publicos de interesse.
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criam e fazem seus préprios veiculos de midia que vao “falar diretamen-
te” com os seus publicos, elaborando, discursivamente, contetido desin-
termediado. Mas nesse caso, exercem o papel de municiar o publico com
informacdes e influenciar a formagdo de uma opinido favoravel aos seus

interesses institucionais ou comerciais. (p. 173)

Acreditamos que a midiatiza¢ao? das rela¢gdes — sejam individuais ou corporativas
— faz também com que as organizacdes utilizem seus préprios canais digitais — websi-
tes, blogs, aplicativos, entre outros — para se comunicar e interagir com seus consumi-
dores, além de poderem vender, sem os tradicionais veiculos de midia no processo. Algo
que as marcas da economia da partilha também fazem combinando a¢des em midia
prépria e espontanea/paga.

Terra e Sousa (2020) supracitadas correlacionam a midiatizagdo com a
desintermediacio:

também observamos que a midiatizagdo da sociedade implica em uma
desintermediagdo. Isto é, o fato das organizac¢bes se portarem como vei-
culos de midia e publishers em seus setores de atuacdo, faz com que elas
consigam abordar diretamente suas audiéncias, ndo dependendo mais dos
veiculos de midia tradicionais — TV, jornal, rddio, revistas, etc. — para tal

funcdo. (pp. 174-175)

O fato de as marcas lancarem mao de estratégias de auxilio e combate ao coro-
navirus faz com que utilizem também canais préprios para fazer tal disseminacgio, nio
ficando reféns da midia tradicional/cldssica para angariar midia espontanea. Vale relem-
brar que, segundo Lusk (2014), ha trés elementos de midia: midia espontanea (s3o as
mencdes, resenhas, postagens e compartilhamentos conseguidos nas midias sociais);
midia paga (caracteriza-se pelos anutincios nas plataformas de midias sociais, retargeting,
anuncios do tipo pay-per-click, influenciadores pagos para fazer as postagens e progra-
mas de afiliados); midia prépria (representa as propriedades digitais das marcas: sites,
blogs, email, canais sociais, site mével e cujo contetido é de inteira responsabilidade da
organizacao).

Valem-se da repercussao direta que conseguem em seus canais digitais e contam
com a difus3o espontanea a partir dali.

Na economia da partilha, uma das mais impactadas pela pandemia e pelo isola-
mento social, a reinven¢do do sistema econdmico por meio da oferta direta de servicos
ou produtos oportuniza um espaco para crescer com a crise por estarmos em um mo-
mento de repensar o conceito de comum (no sentido do que é partilhado) e de comuni-
dade. E isso se dd via digital, ndo sé pela prestacao de servicos e venda de produtos, mas
também pelo compartilhamento direto de a¢des e contetidos que possam ser capazes
de contribuir com o corpo social como um todo.

3 Por midiatizagdo, compreendemos a expansdo e a omnipresenca dos diferentes meios técnicos e suas inter-relagdes com
a comunicacido e o tecido sociocultural.
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Quarto, as organiza¢des passam a ser cobradas além das tradicionais atividades
de comunicacdo de venda e relacionamento, e a comunicagao organizacional passa a ser
ainda mais estratégica.

Para Kunsch (2014), devido as transformacgdes constantes de nossa sociedade,
as agdes isoladas de comunicacdo de marketing e de relagdes publicas se tornam in-
suficientes e incapazes de se destacar em novos cendrios e em mercado extremamente
competitivos, especialmente no que diz respeito aos relacionamentos com os publicos
ou interlocutores de diversos segmentos. A autora acredita que eles estao hoje mui-
to exigentes e atentos, cobrando as organizagdes responsabilidade e atitudes cada vez
mais transparentes, comportamentos éticos e de respeito pela preservacao do planeta,
entre outras posturas de contribui¢do a sociedade.

O digital favorece que os consumidores estejam sempre vigilantes — e também
conscientes — na rede, transformando, especialmente em um contexto de crise, a co-
municacgdo organizacional em uma peca chave e estratégica para atuagao das organiza-
¢oes, além do simples antincio em um panorama social mutante. As marcas pertencen-
tes a economia da partilha ndo fogem a essa regra, pelo contrario, acabam por usar as
plataformas de midias sociais e suas propriedades digitais (sites, aplicativos e blogs)
como ferramentas estratégicas de reputagdo, intera¢do e consumo.

A partir de tais premissas, nomeamos como social brands (ou marcas sociais) aque-
las organizag¢oes que fazem uso de tais estratagemas — e acabam por exercer variados
papéis, sejam beneficentes, solidarios ou de transformacgdo social — para conseguirem
visibilidade, exposicao e reputacdo positivas.

Socriar BRANDs E CAUSAS

Compreendemos como social brands as organiza¢des que agem diante de contex-
tos de crise em prol ndo sé de si préprias, mas também da sociedade a qual pertencem,
seja por necessidade, obrigacdo ou outro motivo. Se tornam proativas em um contexto
macro e para além do simples consumo, e tais agdes acabam por moldar e reconfigurar
sua comunicagdo, sendo esta o objeto de andlise de nosso artigo.

N3o é de hoje que as organiza¢des comecaram a prestar atenc¢do e a se comunicar
sobre propdsitos sociais, econdmicos, éticos e até ambientais, sendo cada vez mais co-
bradas suas responsabilidades pelos individuos hipermodernos (Dhanesh, 2020). Mas
no atual contexto de crise, surge um reforco e uma grande transformagao no relaciona-
mento com os publicos, que transfere o foco do “olhar para as marcas” do eu para o
coletivo, da experiéncia material para a emocional e do presente para o futuro.

Parece clara a existéncia de uma expectativa por parte das audiéncias para que
as marcas tomem posicdes a respeito do ecossistema a que estdao submetidas e sejam
empadticas n3o sé a elas, mas também a um contexto macro de sociedade e cultura.
Seja uma pandemia global, seja qualquer outra situagao transformadora do momen-
to, os publicos ja tém como dado que as organizagdes prestem servigos ao coletivo
como forma nao sé de agregacdo de valor, mas também de conexdo emocional entre
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ambos. Uma perspectiva de ativismo que, segundo Koch (2020), estd mais associada
aos consumidores do que as organizagdes. Se olharmos sob um prisma organizacional,
o ativismo corporativo pode ser visto como politico. Daf o termo “polity-brands” (ou mar-
cas politicas, em uma traducio livre), do mesmo autor. Evidentemente, hd marcas que
serdo criticadas por escolher tal caminho. Outras serdo cobradas para assumir causas
e posicionamentos. No estudo da Edelman (2018a), ha um destaque para o aumento
do numero de organizagdes que atuam além de seus negécios tradicionais para se po-
sicionarem com relevancia para seus publicos de interesse, com a¢des como defesa de
questodes atuais e ativismos.

Mas as grandes marcas da partilha, nativas digitais por exceléncia, vém sendo
muito criticadas por suas politicas de trabalho de plataforma, com pouca regulacao,
baixos saldrios e servicos classificados fora do ja previsto nas leis trabalhistas, uma vez
que utilizam ativos nao normatizados. O projeto “Fairwork” (https://fair.work/), da Uni-
versidade de Oxford, busca discutir e pressionar as plataformas digitais por melhores
condi¢oes trabalhistas, a partir do conceito de trabalho decente, ligado a Organizacao
Internacional do Trabalho, pedindo melhores condi¢des de trabalho e pelo fim da preca-
rizacdo, também chamada de “escraviddo digital” (Filgueiras & Antunes, 2020).

O tema n3o é o escopo do nosso artigo, mas é impossivel qualquer referéncia hoje
as grandes organiza¢des da economia da partilha sem considerar criticamente tais as-
pectos, ainda com poucas leis, mas de discussao crescente. E durante a pandemia da co-
vid-19, as organiza¢des sao também capazes de se humanizar mais com agdes e posicio-
namentos de comunicagdo fora do eixo compra e venda. Aliar-se emocionalmente a uma
causa pode ser um fator benéfico no processo de comunicagao e relacionamento dessas
organizagdes e suas audiéncias, especialmente em uma crise global como a do corona-
virus. Acreditamos que seu extensivo trabalho no digital na pandemia possa caracterizar
uma busca para equilibrar sua reputagdo e imagem em detrimento das questdes de
legislacdo e regulamentacdo ja citadas. Sobre tal estratégia, Gata (2016) confirma que

redes sociais on-line tais como Facebook, Twitter, LinkedIn, QZone podem
ser usadas como fontes adicionais de partilha de informac3o relevante so-
bre os perfis dos participantes, complementando as informacdes ja for-
necidas pelos sistemas on-line explicitamente dedicados a construcao de
reputa¢des, podendo assim aumentar a probabilidade de se alcangar um
equilibrio separador adequado. (p. 202)

Assim, listamos a seguir exemplos — intencionalmente escolhidos — de compor-
tamentos de marcas da economia da partilha do Brasil e de Portugal durante a pandemia
do coronavirus e as classificamos em grupos de acordo com caracteristicas especificas.
Vale observar que as a¢des n3o foram necessariamente digitais, mas acabaram por re-
verberar nas plataformas de midias sociais ou na midia online.
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O CoNTEXTO DA COVID-19 E A MOVIMENTACAO DAS “MARCAS DA PARTILHA” NO BRASIL E
EM PORTUGAL

Lotto (2020) observa que, a partir da classificagdo do coronavirus como pandemia
feita pela Organizacao Mundial de Satide (OMS), o contetido conversacional das redes
sociais digitais comegou a ganhar grande importancia. O consumo de informac3o e a
busca de videos no YouTube sobre o tema, por exemplo, ganharam novos caminhos e
novos interesses. E, assim, em um cendrio de incertezas, as marcas comegaram a se
posicionar e adaptar seus contetdos a situacdo de pandemia. A¢des como diminuigao
do contato humano, distribuicao de adlcool em gel, quarentena para colaboradores apés
viagens internacionais, pagamento via aplicativo e trabalho em modo home office para a
area administrativa compuseram uma grande lista de medidas adotadas pelas organiza-
¢des, em especial as que trabalham com entregas ou transportes via plataformas digitais
(Pichonelli, 2020).

De acordo com o mais recente relatério 2020 Global Communication Report (Re-
latério de Comunicacido Global de 2020; USC Annenberg, 2020, p. 35), o declinio da
confianga na politica e a falta de acao dos governos mundo afora favoreceram que mar-
cas e organizagdes assumissem fungdes sociais e o digital possui fungao basilar e es-
truturante neste processo. No relatério refere-se ainda que tal atividade pode ser capaz
de favorecer diretamente a reputa¢do das marcas, tornando-as capazes de obter uma
perspectiva importante sobre como usar sua influéncia para provocar mudancas sociais
significativas. Com a ascensdo de consumidores cada vez mais conscientes e conecta-
dos, as organizagdes que se posicionam podem angariar também uma maior vantagem
competitiva.

Diante do discutido acima, destacamos, de seguida, algumas posturas comunica-
cionais das marcas durante a covid-19.

ComUNICAGAO PARA ALEM DA COMUNICACAO

Castro (2020) considera que, em tempos de crise, é preciso ser estratégico em
termos de comunicagdo, e que consisténcia pode ser a palavra de ordem. Além disso, a
autora reforca que, em tal contexto, “comunicar significa manter-se presente e mostrar-
-se como empresa socialmente relevante, responsavel e idénea” (Castro, 2020, para. 6).
E completa:

diante dos graves acontecimentos, mais que nunca se torna relevante a im-
portdncia estratégica de uma comunicagao que ajude a tornar sua empresa
presente e perene, que evidencie do modo correto os valores, a miss3o e o
posicionamento de marcas e corporagdes junto a seus publicos de interes-
se. (Castro, 2020, para. 4)

No Brasil, a 99, empresa de transporte por aplicativo, criou um fundo especial
de 10.000.000R$ para auxilio dos motoristas (Pichonelli, 2020) e suspendeu as corri-
das compartilhadas. O site trouxe medidas chamadas de “pacote de prote¢dao 99” para
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impactar a sociedade e colaborar no combate a covid-19 por meio de doa¢ao de masca-
ras e dlcool gel, além da higienizacdo e coloca¢3o de escudos de prote¢do nos veiculos
parceiros (99, s.d.). A marca criou também uma edicao especial do podcast Papo de
Motora para informar aos motoristas da 99 sobre a pandemia do coronavirus.

Em Portugal, a empresa Uber anunciou em comunicado 12.000 viagens gratuitas,
até ao valor de 10€ cada, visando colaborar com os profissionais de satuide portugueses,
além de oferecer 5.000 refeicdes até 15€ para a equipe do Servico Nacional de Satide, via
Uber Eats (Lusa, 2020). Com isso, a marca conseguiu visibilidade nos veiculos de midia
locais e comentdrios nas plataformas de midias sociais. Isto é, suas a¢des de coopera-
¢ao com a sociedade acabaram por ganhar midia espontanea. No Brasil, a Uber retirou
o modelo de corridas compartilhadas entre varias pessoas com o mesmo motorista, e
divulgou, em seu site, uma medida de suspensao temporaria de contas de usudrios ou
parceiros de seus colaboradores, apés a confirmacao de que contrairam ou foram expos-
tos a covid-19 (Pichonelli, 2020).

A Glovo, empresa espanhola de entregas que n3o atua mais no Brasil desde 2019,
mas possui forte presenca em Portugal, realizou diversas a¢cdes que acabaram por cul-
minar em divulgacdo tanto nas midias tradicionais portuguesas, quanto nas sociais di-
gitais. Em matéria no site Grande Consumo (“Visa Junta-se a Glovo Para Incentivar o
Pagamento com Cartdo”, 2020, para. 5), por exemplo, o country manager da Glovo em
Portugal, Ricardo Batista, destacou que firmou parceria com a marca mundial de paga-
mentos Visa para apoiar a populagdo durante a fase de confinamento e, consequente-
mente, se alinhar aos novos habitos de consumo com pagamentos feitos em cartao e
sem contato.

Olivetto em entrevista a Scheller (2020) arremata a questao reforcando a impor-
tancia das organizagdes se conscientizarem em relagdo a comunicagdao mercadolégica
que foge ao tradicional marketing que ja conhecemos: “é hora de informar o cliente, e
ndo de persuadi-lo a comprar, de tentar vender alguma coisa” (para. 5).

MARrcAs EMPATICAS E INFLUENCIADORAS DIGITAIS

Algumas organiza¢des tomaram iniciativas dgeis em relacdo a pandemia e se mos-
traram empdticas, como o caso da plataforma digital brasileira de e-commerce, Merca-
dolLivre, que alterou seu tradicional logo, conhecido por um aperto de maos, para um
toque de cotovelos, a nova “etiqueta” endossada pela OMS para o mundo da covid-19.

Em seu website, em um blog voltado para seus parceiros chamado Central de Ven-
dedores, a marca criou contetido exclusivo com a tag “covid-19” (https://vendedores.
mercadolivre.com.br/tag/COVID-19/), com tépicos para ajudéd-los a manter e seguir
com suas lojas online durante a pandemia. Temas variaram entre boas praticas para re-
ceber e enviar pacotes, melhorar as finangas e receber o auxilio emergencial do governo
brasileiro, dentre outros.

A Magalu, uma das maiores redes varejistas do Brasil e com forte apelo no digital,
langou no final de marco de 2020 uma plataforma de vendas grétis para micro varejistas
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e profissionais autdnomos locais manterem seus negécios durante a crise da covid-19
(Magalu Cria Plataforma Onde Pequenas Empresas Podem Anunciar Produtos, 2020). A
iniciativa transformou a marca em um marketplace com caracteristicas da economia
da partilha visando colaborar, de maneira empdtica, para que milhdes de brasileiros
pudessem trabalhar no comércio eletrénico, tendo a marca como plataforma, sem sair
de casa e sem correr riscos durante a pandemia. No Blog da Lu (https://missaodigital.
magazineluiza.com.br/?s=COVID-19), a empresa produziu contetido de interesse sobre
prevencao e informagdes do coronavirus, o que Terra (2021) classifica como uma pos-
tura organizacional de influéncia digital por meio de contetdo desintermediado para
“municiar o publico com informacdes e influenciar a formagdo de uma opinido favoravel
aos seus interesses institucionais ou comerciais” (p. 70).

ORGANIZAGOES PREOCUPADAS CoM SEU PUBLICO INTERNO

Além de reverberar a¢des voltadas para os clientes, as organizagoes também estao
se preocupando com seus publicos internos. Terra (2021) ressalta que os funciondrios
das organizac¢des sdo “o primeiro exército de divulgacao de uma marca e, se bem es-
timulados, podem ser um valioso ativo nas difusdes de contetdo” (p. 49), atuando
como um tipo de microinfluenciadores organizacionais. Talvez isso explique hoje a im-
portancia do papel do colaborador, ndo sé dentro do ecossistema corporativo, mas (e
principalmente) fora dele, uma vez que é capaz de influenciar diretamente a reputacio e
a imagem das organizacdes, que ja est3o atentas a esse processo.

A empresa brasileira de entregas iFood, uma das maiores do pais e da América
Latina, criou, em parceria com uma seguradora, a a¢do “Seguro de Vida Covid-19” para
as familias dos entregadores que venham a ter casos confirmados da doenca (iFood,
s.d.). A medida reforca o cuidado e a prote¢do com seus “colaboradores” por parte da
organizagao, logo apds protestos da categoria por todo o Brasil reivindicarem melho-
res condicoes de trabalho, incluindo “auxilio pandemia” para familiares (Entregadores de
Aplicativos Fazem Manifestagdes Pelo Pais, 2020).

O CEO do Airbnb, que se viu obrigado a fazer demissdes em massa em todo o
mundo, enviou a seus funciondrios demitidos uma carta em que explicava os motivos
e também oferecia servigos para ajudar em sua recolocagdo no mercado de trabalho. A
carta aberta, disponivel no site da empresa (Airbnb, 2020), ficou marcada como uma
atitude honesta e transparente, mesmo diante de uma situac3o t3o avessa e passivel de
crise ndao s6 econdmica, mas também de imagem para a marca.

MARcAs PRESTADORAS DE SERVICOS A COMUNIDADE

A Kantar apresentou em um estudo (Gambarro, 2020) que a populagdo espera
que as empresas sejam Uteis na nova vida cotidiana e que informem quais estdo sendo
seus esforcos para enfrentar a situacao atual, além do simples anuncio de produtos ou
servicos. No estudo, o publico sinalizou que espera que as marcas sirvam de exemplo.
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A Glovo criou em seu website portugués uma pagina contendo uma série de me-
didas educativas para a prevencgdo da covid-19 tanto dos estafetas quanto dos clientes.
E em respeito aos seus entregadores, afirmou que ajudaria a quem, porventura, fosse
contaminado com a doenca durante o periodo de recuperagao exigido para os cuidados
médicos (Glovo, s.d.).

A economia da partilha sofreu enormes impactos em muitos setores, como no de
hospedagens, por exemplo, mas ganhou em outros, como no dos coworkings. O CEO do
Avila Spaces, Carlos Gongalves, destacou no Instagram da marca portuguesa que, assim
como na crise de 2008, a

reinvencdo das empresas passa muitas vezes por alterarem o seu mode-
lo de trabalho. No contexto actual, hd milhares de empresas a adoptar o
escritério virtual, ndo sé pela racionalizagao de custos (desde 55 Eur/més
+IVA, no centro de Lisboa), mas também pela eficiéncia e agilidade. (Avila
Spaces, 2020)

A empresa portuguesa Lacs, que oferece espacos de trabalho flexiveis e experién-
cias corporativas, utilizou seu blog para mesclar o contexto da pandemia com o seu
contetido usual, chamando a aten¢@o de possiveis interessados em seus servigos e ne-
tworking. Em um post sobre o coworking para além das organizacdes do tipo startup,
sinalizou: “a nova forma de trabalho, imposta pela pandemia causada pela covid-19,
veio revolucionar a forma como as grandes empresas, de diferentes areas, olham para
os seus espacos de trabalho” (Lacs, 2020, para. 1). E completou:

espacos fisicos para muitos colaboradores e trabalho remoto combinados,
cumprimento de medidas de seguranca, higiene e distanciamento, adicio-
nando o networking, sdo o futuro normal. Esta forma de trabalhar, impul-
sionada por startups, empreendedores e freelancers esta a espalhar-se cada
vez mais para as médias e grandes empresas, que comegam a perceber os
beneficios de um espaco de trabalho partilhado e do trabalho flexivel. (Lacs,

2020, para. 2)

E possivel perceber como marcas e organizacdes estdo assumindo cada vez mais
para si papéis sociais que antes eram atributos de instituicdes governamentais. Questio-
namos, assim, se ha alguma outra opgao para as organiza¢des do que n3o se tornarem
hoje social brands. Na economia da partilha, isso n3o é diferente. Muitas se adiantaram
com doagoes, providéncias e comunicacdo para se posicionarem como marcas coope-
rativas e solidarias em relagdo a atual situa¢do de pandemia.

CoNSIDERACOES FINAIS E REFLEXOES PARA 0 FUTURO

Acreditamos que adaptar e valer-se do cendrio presente podem ser consideradas
formas de legitimac3o de imagem por parte das marcas junto a seus publicos, sobretu-
do no meio digital. Para Kunsch (2017), as organiza¢des ndo mudam porque querem,
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mas por pressdes sociais e mercadolégicas, e isso transforma constantemente o pensar,
o planejar e o executar estrategicamente a comunicagao organizacional no dia-a-dia.

Na economia da partilha, as organiza¢des vivem o que Saturnino (2018) chamou
de “supervalorizagdo da reputacgao digital” por meio de um sistema préprio que ele
denominou “revisdo bilateral” (p. 3), criando confiabilidade e vigilancia autorregulavel
dos pares — no caso, parceiros e consumidores de seus servicos. Assim, compreende-
mos que a¢des como social brands sao também um trabalho reputacional por meio da
cooperacdo, do compartilhamento, em seu sentido amplo, e da colaboracao em rede,
estratégias cada vez mais cruciais em tempos de transparéncia, crise, relacionamento,
exposicao e visibilidade.

Segundo Lotto (2020), a hora é de investimento em tempo e em alternativas para
que as marcas se fagcam Uteis as suas audiéncias, evitando oportunismos e oferecendo
conforto e ajuda em novas demandas. Sobrevivem as organiza¢des que se adaptam ao
contexto no qual estdo inseridas e diante de situa¢des imprevisiveis. Durante a pande-
mia do novo coronavirus, as organizagdes se viram obrigadas a lancar mao de novas
estratégias de acdo e também de comunicacido em relagdo ao ecossistema social. Con-
sideramos, assim, que as marcas atuaram como verdadeiros agentes de influéncia por
meio da empatia, do conteudo informativo e de a¢des para o coletivo.

Retomamos aqui dois pensamentos de Terra et al. (2019, p. 17), que julgamos
essenciais para a compreensdo da comunicacdo das organizagdes na esfera digital
contemporanea:

- O meio digital, sobretudo as plataformas de midias sociais, é hoje essencial em termos de com-
peténcias para as marcas, sendo seu dominio uma nova e estruturante habilidade para o fazer
comunicacional contemporaneo. Em tempos de covid-19, se firma como central e funcional, ndo
sé na transmissdo de informacdes, mas também em seus usos para entretenimento, servicos e
convivio social. Assim, organiza¢des que dominam suas linguagens e regras podem ser capazes de
destacar, em especial as nativas digitais, como as marcas da partilha, por exemplo.

« Durante a pandemia do coronavirus, devido a centralidade do digital, é possivel que mais e mais
dados tenham sido gerados na rede e em suas plataformas digitais, possibilitando s marcas uma
maior gama de possibilidades para utilizar o data driven (orientado por dados, em traducao literal)
para (re)adaptar e propagar sua comunicagdo. Os exemplos discutidos neste artigo servem como
prova da hipétese de que a comunicagdo organizacional, em especial a digital, é capaz de funcionar
em modo beta, adaptando-se estratégica e constantemente ao contexto sociocultural — no caso,
da pandemia da covid-19 — para continuar seu trabalho de relacionamento como agentes influen-
tes da comunidade. E toda a midia espontanea advinda das a¢des das marcas frente ao coronavirus
se torna, assim, o encontro entre aquilo que as organizagdes estdo fazendo e a necessidade de se
noticiar/divulgar/propagar tais iniciativas com objetivos também reputacionais. Acreditamos que
isso possua valor impar para as organizagdes da partilha, criticadas por questdes legais e trabalhis-
tas, como ja mencionado.

Isto posto, compreendemos que, para ser uma social brand, é preciso ter capacida-
de de readaptacgdo, de empatia e de ir além do planejado com agilidade, especialmen-
te no que diz respeito a comunicagdo. Algo que acreditamos que n3o seja mais uma
escolha, mas uma necessidade do mundo pés covid-19, especialmente para grandes
organizagdes e marcas de quem se espera que exercam um papel adicional ao de ape-
nas anunciar e vender. Consideramos ainda que as organizac¢des do futuro devem estar
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preparadas para gerenciar eventos inesperados e questdes controversas, muitas vezes
fora de suas zonas de conforto ou atuacao.

A economia da partilha, mesmo com todas as mudangas no mundo agenciadas
pelo coronavirus — em especial no que diz respeito ao consumo —, pode ser uma apos-
ta para o futuro e sua “nova normalidade”. Nao descartamos toda a regulamentacao
trabalhista e de concorréncia necessarias, seja no Brasil ou em Portugal, para que tais
empresas efetivem um comprometimento para além da comunicagio de crise, em es-
pecial na pandemia. Pelo contrario: acreditamos que deve ser aliada a um compromisso
social, ético e cultural/organizacional para além do oportunismo e do simples “levanta-
mento de causas e bandeiras” em momentos especificos, o chamado “social washing”+.

Crises s3o capazes de trazer ameagas e oportunidades ao mesmo tempo, e espe-
ramos que o social branding seja de fato incorporado ao propésito e a cultura das mar-
cas — de modo holistico e para além da covid-19 — na busca por mais transformacdes
sociais e mais “partilha” com a sociedade além da captura de atencio das audiéncias e
da venda de produtos e servicos. Nosso ensaio ndo tem a pretensao de esgotar o tema,
reduzi-lo, nem criar uma nova terminologia para os estudos do campo. Também nao
buscamos fazer previsdes ou futurologia. Entendemos que o mundo n3o é mais o mes-
mo, assim como a comunica¢do das marcas e, pelo que vimos, as demandas de seus
publicos, cada vez mais rigorosos e conectados.
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REsumo

O objetivo deste artigo é examinar a dindmica do debate nas plataformas de redes sociais
sob a perspectiva da identidade e da ac3o coletiva. Mais especificamente, buscamos identificar
quem foram os atores centrais no Twitter em torno do debate sobre duas paralisa¢des de entre-
gadores de aplicativo contra o regime e as condi¢des de trabalho durante o periodo da pandemia
(UberEats, iFood, Rappi, etc.) ocorridas a 1 e 25 de julho de 2020 no Brasil. Examinamos, além
disso, se os perfis mais influentes protagonizaram a formagdo de comunidades em torno de sua
interpretacdo sobre esse tema. Para isso, coletamos um total de 535.178 tweets publicados em
dois episédios de manifestacbes dos trabalhadores, ocorridos entre junho e julho de 2020. A
partir da andlise temporal de clusters, identificamos o momento de entrada de cada comunidade
no debate sobre o tema e discutimos como perfis de influenciadores, movimentos sociais, poli-
ticos e celebridades desempenharam funcdes centrais na mobilizag¢do de apoiadores e no enga-
jamento publico ligado as manifestacdes nas redes. Os resultados mostram que a mobilizagio
social em ambientes digitais ocorre a partir de interagdes entre grupos com grande envolvimento
com as causas defendidas e perfis de atuagdo mais efémeros, cuja participagdo é fundamental
para a promogdo e divulgacdo dos atos.
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“BREQUE DOS ArpPs”: A TEMPORAL ANALYSIS
OF COMMUNITIES AND INFLUENCERS IN
ONLINE PUBLIC DEBATE ON TWITTER

ABSTRACT

The purpose of this article is to examine the dynamics of the debate on social networking
platforms from the perspective of collective identity and collective action concepts. More specifi-
cally, we seek to identify who are the central actors on Twitter in the debate about the two delivery
app workers’ strike against the work regime and working conditions during the pandemics (Uber-
Eats, iFood, Rappi, etc.) occurred on July 1 and 25, 2020, in Brazil. We also examined whether the
most influential users played a role in the formation of communities around their interpretation
of this topic. To do so, we collected 535,178 tweets published in two periods of workers’ demon-
strations, which occurred between June and July 2020. Based on temporal analysis of clusters,
we identified the moment of entrance of each community on the debate and discussed how pro-
files of influencers, social movements, politicians, and celebrities on Twitter played central roles
in mobilizing supporters and fostering public engagement linked to acts on the networks. The
results show that social mobilization in digital environments occurs from interactions between
groups with great involvement with the causes and profiles of more ephemeral performance,
whose participation is fundamental for the promotion and dissemination of acts.

KeEYwoORDS
collective identity, collective action, social networking platforms, Twitter, Breque dos Apps

INTRODUCAO

A centralidade das plataformas de redes sociais digitais na esfera publica contem-
pordnea é ponto pacifico entre pesquisadores de diferentes areas de conhecimento. En-
quanto um conceito relativamente antigo, aplicado nas ciéncias humanas antes mesmo
do surgimento e da popularizag¢do das plataformas digitais, as redes sociais sdo enten-
didas como um tipo de relag3o entre seres humanos caracterizado pela flexibilidade de
sua estrutura e pela dindmica de seus participantes (Martino, 2015).

A ideia de redes sociais ganha forca, no entanto, quando os recursos de comuni-
cagao mediados pela tecnologia passam a auxiliar a construcio de redes sociais conec-
tadas por meio de ambientes digitalmente construidos. Do ponto de vista da politica,
a literatura em diferentes dreas busca debater como esses ambientes digitais se torna-
ram esferas indispensdveis na construcao de pontes e articula¢des entre atores politicos
(Lowrance, 2016), na promog¢ao de ac¢des politicas (Earl & Kimport, 2011) e no provi-
mento de visibilidade para agendas, campanhas e pautas de grupos politicos diversos
(Vergeer et al., 201m).

Entre os meses de junho e julho de 2020, em meio do continuo registro de casos
de covid-19 no Brasil, entregadores de plataformas de aplicativo promoveram parali-
sacdes nas principais capitais do pafs, chamando a atencdo para as condicdes preca-
rias de trabalho da categoria. O evento ficou conhecido como “Breque dos Apps”. As
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mobiliza¢des transpuseram as fronteiras nacionais, angariando apoio de paises vizi-
nhos, como Argentina, México, Chile e Equador e recebendo forte aten¢ao midiética. No
entanto, as formas de organizagdo, coordenacdo e agdo politica engendradas nos am-
bientes digitais definiram os principais focos de debate e a visibilidade do movimento. O
#BrequeDosApps alcangou os trending topics do Twitter e contou com o envolvimento de
usudrios dos aplicativos, artistas, atores da politica tradicional e influenciadores digitais,
que atribuiram forca a disseminacdo e a amplificacdo das pautas e reivindica¢des dos
trabalhadores da categoria.

Este estudo analisa como se deu a dindmica de debate publico sobre o “Breque
dos Apps” nesses ambientes digitais. Mais especificamente, buscamos examinar o fené-
meno a partir da evolug¢do do debate sobre o tema no Twitter ao longo de dois periodos
especificos: entre 30 de junho e 3 de julho, momento em que ocorreu a primeira mani-
festacdo; e entre 24 e 27 de julho, periodo que inclui a segunda paralisagdo dos entrega-
dores de aplicativo. S3o questdes de pesquisa norteadoras do trabalho:

1. Como se deu a entrada de perfis e influenciadores no debate e qual o papel que ocuparam ao longo
do periodo analisado?

2. Esses atores centrais para o debate foram protagonistas da formacdo de redes em torno de sua
interpretacdo sobre o tema?

Nossa hipdtese é de que atores de diferentes grupos (ativistas, atores politicos,
influenciadores, empresas de midia) entram no debate em periodos distintos, o que
incide no papel que ocupam.

Para além desta introducao, o artigo estd dividido da seguinte maneira: iniciamos
com a discussao tedrica acerca do papel da comunicagao digital e, mais especificamente,
das plataformas de redes sociais na formacgao da identidade coletiva e da ag3o coletiva.
Buscamos discutir as dindmicas de coordenagao, mobilizagdo e a¢ao politica por meio
da ideia de agdo conectiva em redes sociais digitais. Na sec3o seguinte, apresentamos
o desenho metodoldgico da pesquisa — que perpassa a coleta dos dados, a analise de
clusters e uma anélise dos perfis mais influentes no debate sobre o “Breque dos Apps” no
Twitter. Por fim, discutimos os resultados da pesquisa, aludindo a agendas de pesquisa
no dmbito da comunicagdo, da mobilizac3o e das a¢des digitais.

APoORrTE TEORICO

Compreender o papel da comunicacao e das midias digitais nas dindmicas de
coordenacdo, mobilizagdo e agdo politica hoje passa por assumir a centralidade do meio
no qual os grupos e movimentos sociais se organizam, difundem e amplificam suas
lutas. O processo comunicativo passa a exercer fungao determinante na criagdo de re-
des interpessoais, da identidade dos grupos e da ac3o coletiva, transformando, assim,
a estrutura organizacional tradicionalmente assente nos pressupostos da agdo coleti-
va. As caracteristicas préprias da mediagao digital determinam essas novas dindmicas,
por meio de redes mais personalizadas, frequentemente maiores e com alta capacidade
de crescimento, e “isto faz dos processos de comunicag¢do altamente personalizados
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e socialmente mediados elementos estruturantes na organizacdo de muitas formas de
acao conectiva” (Bennett & Segerberg, 2012, p. 749).

Ainternet e, mais especificamente, as redes sociais digitais oferecem aos individuos
a oportunidade de identificar e interagir com membros fora de sua rede, aumentando
consequentemente suas chances de fazer a ponte como uma forma de producio de ca-
pital social (Ellison et al., 2010). A estruturag@o e a construcao dessas pontes (bridgings)
entre individuos — préprias da a¢do conectiva — incidem nos movimentos da politica;
por essa razdo, conceber a a¢do coletiva, no contexto da crescente relevincia das midias
sociais nas manifestacdes politicas, segue o entendimento do papel da identidade cole-
tiva e o processo de sua criagdo, forjado nesses ambientes (Ellison et al., 2010; Milan,
2015). No entanto, ainda n3o é clara a relagdo entre as mobiliza¢cdes e manifestacdes
contemporaneas e a politica de identidade tipica dos movimentos sociais. Milan (2015)
argumenta que, especificamente para a légica das midias sociais, existe uma ampliagao
e uma reformulagdo nos processos em que uma identidade coletiva é criada, reproduzi-
da e sustentada — que impactam também nos processos da acdo coletiva.

As transformacdes propiciadas por esses “canais de difus3o de informag3o e de mo-
bilizagdo social” (Ruediger et al., 2014) reforcam a relevancia do exame mais aprofundado
de suas potencialidades. Inclui-se, nesse ponto, avaliar quais sdo os elementos distintivos
que separam as grandes mobiliza¢des do passado das expressdes massivas contempo-
raneas. As midias digitais e suas affordances’ instituem facetas inéditas a disputa politica,
criam oportunidades para o surgimento de “novos atores”, e evidenciam “o processo
de distanciamento entre Estado e sociedade, de deslegitimacao de intermedidrios con-
sagrados pelo processo de redemocratizagdo como representantes e interlocutores da
sociedade, e o alargamento e renovagdo da esfera publica” (Ruediger et al., 2014, p. 208).

Tomando por enfoque o contexto brasileiro, as “Jornadas de Junho” demarcaram
esse ponto de inflexdao na expressividade e na acdo politicas mediadas pelo uso das mi-
dias sociais, inaugurando um ciclo numeroso de outros protestos e mobiliza¢des que se
sobrepunham entre o online e o offline. Na medida em que protesto é um recurso poli-
tico (Lipsky, 1968), fortemente condicionado por outros recursos — socioecondmicos,
por exemplo —, é pertinente investigar de que maneira as midias sociais ampliaram as
estruturas de oportunidades politicas para as atividades de contestagao.

Para compreender o caminho que se inicia nas mobiliza¢oes digitais até as a¢des
de protesto, é preciso levantar e discutir alguns aspectos especificos da comunicacdo e
da interacdo nas midias sociais. Bennett e Segerberg (2012) atribuem a légica da acao
conectiva — ou seja, a familiaridade com as praticas diferentes de comunicagio e orga-
nizagdo — um repertério Util a ac3o, propiciado pelas midias sociais. Nesse sentido, s3o
0s usos, muitas vezes cotidianos e amplamente compartilhados das midias sociais, que
distinguem as manifestacdes da acgdo coletiva.

Tradicionalmente, a acdo coletiva depende de entendimentos e identidades com-
partilhados e de estruturas conectivas advindas das redes interpessoais, além da con-
fianca e da cooperagdo produzidas entre os individuos que compdem esses arranjos

' Para mais informagdes sobre o conceito de “affordance”, ver Bucher e Helmond (2017).
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(Tarrow, 2011). As midias sociais atuam no reforco desses elementos de identidade e
pertencimento, conectando pessoas e narrativas, atribuindo sentidos e significados as
suas ac¢des (Bennett & Segerberg, 2012; Ellison et al., 2010; Milan, 2015).

Gerbaudo (2012) salienta a interposi¢ao desses canais na comunicagdo e na orga-
nizacdo dos movimentos sociais contemporaneos, o que ele chama de “coreografia da
acdo coletiva” (p. 4), em outras palavras, a criagdo de uma forma para aquilo que os
individuos compartilham em comum. Com efeito, Ellison et al. (2010) atribuem a légica
das midias digitais a capacidade de reformular as redes interpessoais, e disso deriva o
capital social dos membros que compdem determinadas redes sociais. Sob esse prisma,
Gerbaudo (2012), em referéncia ao trabalho de Granovetter (1974), argumenta que as
relagdes estabelecidas nos ambientes digitais sdo predominantemente formadas por
“lagos fracos”, sendo as identidades coletivas fortes raras exce¢des.

Nao obstante, a auséncia de uma identidade e de uma organizagdo mais estrutura-
das ndo incompatibilizar a agdo coletiva, as atribuicdes da comunicac¢do e dos comuni-
cadores, préprios dos ambientes digitais, seriam os responsaveis por definir a cena que
propicia a ac3o. Nesse sentido, a emergéncia de lideres de opinido, mais especificamen-
te, dos influenciadores digitais, se torna central.

A organizagdo praticada por ativistas contemporaneos no uso das redes so-
ciais ndo significa automaticamente a eliminagdo da lideranga. Ao contrério,
a adog¢do da midia social entre os ativistas é acompanhada pelo surgimento
de formas de lideranca suave e emocional, que sdo em geral indiretas e in-
visiveis, mas ainda assim eficazes em dar a ag3o coletiva um certo grau de
coeréncia e um senso de direcdo. E esse tipo de lideranca suave e dialégica
que o termo “coreografia” se esforca para capturar. (Gerbaudo, 2012, p. 157)

Bennett e Segerberg (2012) chamam a atengao para o fato de que o frame da agao
nao surge, tampouco se espalha automaticamente, e que é preciso se apropriar dele e
enquadré-lo, para entdo disseminar entre as redes personalizadas de compartilhamento.
As formas de ac3o coletiva, facilitadas pelas midias sociais, pontuam os autores, podem
refletir também a¢des e mecanismos cada vez mais complexos, principalmente porque
eles sdo fortemente permeados por elementos contextuais em constante transformacao.

A centralidade da comunicacao digital nas dindmicas de a¢des dos grupos, em
como se organizam e em como sdo comunicadas ao publico — especificamente pelo
Twitter, plataforma amplamente mobilizada politicamente desde a organiza¢do dos mo-
vimentos até a sua divulgacdo (nao raro, em tempo real; Gerbaudo, 2012) — permeia as
etapas empiricas subsequentes do trabalho. Esta secdo buscou enfatizar o protagonis-
mo da comunicagao digital na organizacdo e na acdo politica; o papel das rela¢des de
lagos fracos e de bridging, centrando na comunicacgao personalizada e nos influenciado-
res digitais como lideres de opiniao; e na reformulagdo da identidade coletiva e da agao
coletiva propiciada pela acdo conectiva.

2 “Eles sdo meios n3o apenas para transmitir opinides abstratas, mas também para dar uma forma & maneira como as
pessoas se relinem e agem juntas” (Gerbaudo, 2012, p. 4).
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O presente estudo se insere em um campo que tem como objeto de investigacao
as relacdes contemporineas de trabalho em plataformas (Filgueiras & Antunes, 2020;
Grohmann & Qiu, 2020), contribuindo com a andlise de uma série de manifestacdes
organizadas por trabalhadores de servicos de delivery, conhecidas como “Breque dos
Apps”. Mais especificamente, as paralisa¢des contaram com a organizagdo e a ades3o
de milhares de motociclistas e ciclistas entregadores de aplicativos (tais como iFood,
Rappi, Uber Eats e Loggi) que denunciavam as condicSes precarizadas de trabalho. As
reivindicagdes da categoria eram o aumento das taxas minimas por entrega e do valor
por quildmetro rodado, o fim de bloqueios injustificados e do sistema de pontuacgao
(realizado por alguns dos aplicativos), além de demandas por auxilios de satide e por
acidente e distribuicao de equipamentos de protecao individual. As manifestacdes ocor-
reram no contexto da pandemia da covid-19, o que torna as urgéncias ainda mais eviden-
tes e agravadas, levando em conta também o crescimento da procura por essa forma de
renda (Abilio et al., 2020; Peres, 2020). A primeira paralisacao dos entregadores ocorreu
no dia 1 de julho de 2020, nas principais capitais do pais. Registros de mobilizagao dos
trabalhadores circularam fortemente nas redes sociais, atingindo também veiculos tradi-
cionais da imprensa. No dia do ato, foi incitado também, como forma de apoio e agao, o
envolvimento de usudrios, que, além de disseminar a luta dos grevistas, boicotaram os
aplicativos, nao realizando pedidos na data e avaliando-os negativamente nas platafor-
mas de download. A segunda paralisa¢do nacional ocorreu no dia 25 de julho de 2020 e
obteve menor ades3o, sentida também no volume de dados analisados.

METODOLOGIA

Para o desenvolvimento da investigacao proposta neste trabalho, foram realizadas,
em um primeiro momento, a coleta e a classificagdo de um corpus composto por pos-
tagens publicas feitas no Twitter, em dois periodos distintos. Essa coleta implicou, em
linhas gerais, a elaboragdo de uma instrucao linguistica — isto é, uma sequéncia de va-
lores que articula termos e fraseologias por meio de operadores légicos — e a execugdo
dessa instrugcao em um script de coleta de dados via Application Programming Interface
(API) do Twitter. A instrucao linguistica usada na coleta do debate do “Breque dos Apps”
no Twitter foi ent3o:

precarizagao OR precarizado OR precarizados OR precarizada OR precari-
zadas OR entregadores OR greve OR grevista OR grevistas OR breque OR
paralisacdo OR paralizagdo OR subprofissao OR subprofissoes OR subem-
prego OR subempregos OR motoboys OR subtrabalho OR subtrabalhos
OR #brequedosapp OR #brequedosapps OR #grevedosapp OR #grevedo-
sapps OR #1diasemapp OR #1diasemapps OR #apoiobrequedosapp OR
#apoiobrequedosapps OR #grevedosentregadores OR #entregadores OR
#entregadoresantifascistas OR #euapoiobrequedosapps OR #euapoio-
brequedosapp OR #amanhatembrequedosapps OR #amanhatembreque-
dosapp OR #amanhatembrequedosapps OR #amanhatembrequedosapp
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OR #euapoioobrequedosapps OR #euapoioobrequedosapp OR #apoieo-
brequedosapps OR #apoieobrequedosapp OR #idiasemapp OR #entre-
gadoresemetroviariosunidos OR #brequenosapps OR #grevenosapps OR
#entregador.

No que diz respeito a elaboragao da instrugdo linguistica, levamos em considera-
¢3o os termos e as fraseologias que pudessem representar, em alguma medida, o tépico
em questdo — nesse caso, o “Breque dos Apps”. Foram priorizadas, nessa elaboragao, o
uso de hashtags, que equivalem a palavras-chave indexadas pelo sinal grafico # (ou cer-
quilha; por exemplo, #brequedosapps). No contexto das novas midias digitais, hashtags
constituem componentes recorrentes e com alta visibilidade — principalmente, no Twit-
ter. Enquanto itens linguisticos, esses componentes traduzem estratégias discursivas,
cujas fun¢des podem incluir, dentre outras coisas, a (a) catalogacdo da postagem, pois
podem indicar o tépico a que essa postagem deve pertencer (ou, em sentido estrito, o
seu campo semantico-pragmatico); ou (b) intersubjetiva, na medida em que também
pode desencadear processos de afiliagdo (por exemplo, a uma pessoa, a um grupo ou
a uma causa; Zappavigna, 2015). Nesse sentido, hashtags, assim como palavras-chave,
operam como marcadores de interpretacdes, significados e posicionamentos dos indi-
viduos nos ambientes digitais. A apropriacdo dessa ferramenta discursiva, prépria dos
ambientes online, possibilita novas estratégias de comunicacao politica na esfera digital.

A aplicagdo da instrucdo linguistica na API do Twitter se prestou a coleta de dois
corpora distintos: (a) um corpus referente a manifestacdo do dia 1 de julho, com pos-
tagens (que respondiam a instrugdo linguistica) feitas entre 30 de junho e 3 de julho de
2020; e (b) outro corpus referente a manifestacao do dia 25 de julho, com postagens
feitas entre os dias 24 e 27 de julho de 2020. Com o propésito de garantir uma contex-
tualizacdo mais precisa para a andlise, o recorte temporal para ambas as coletas buscou
contemplar, além do dia de cada manifestacdo, o dia anterior a cada uma delas, como
momento de organizacdo do movimento e de apelo por apoio de manifestantes, e 2
dias posteriores a elas, quando as mengdes as manifestacdes vao perdendo félego gra-
dualmente. Sendo assim, o primeiro corpus desta pesquisa é constituido por 432.430
postagens, e o segundo por 102.748 tuites, totalizando 535.178 mensagens publicadas
no Twitter nos dois periodos analisados. Cabe sinalizar que as coletas sobre a primeira
manifestacdo foram realizadas retroativamente nos dias 2 de julho e 8 de julho. Para os
dados da segunda manifestacao, utilizamos um script capaz de coletar em tempo real as
mensagens publicadas no Twitter+.

A partir das postagens coletadas, foi elaborado, para cada um dos corpora, um
mapa de interagoes. Cada interacdo considerada na elaborag¢ao de cada mapa equivale
a um retuite. Um retuite, no Twitter, implica o encaminhamento ou o compartilhamento

3 O conflito entre diferentes interpretagdes sobre fatos, eventos e fenémenos politicos é abordado por alguns autores a
partir da contraposi¢do entre programas, anti-programas e do esforgo de neutralidade no emprego de palavras-chave ado-
tadas por atores do debate publico. Para mais informagdes sobre isso, ver Rogers (2017).

4 Estes dois métodos de coleta de dados do Twitter estdo previstos na APl da plataforma utilizada por este estudo (v.1.1).
Para mais informacdes, ver https://developer.twitter.com/en/docs/twitter-api/v1
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de uma postagem entre dois perfis de usudrios da rede: um perfil que retuita (ou com-
partilha) — isto é, do qual parte a interagdo — e um perfil que é retuitado — ao qual
chega a interagdo. Mapas de intera¢cdes sdo representados sob a forma de grafos (por
exemplo, Recuero, 2017), que sdo sociogramas cujos nds correspondem aos perfis das
interacdes e cujas arestas correspondem as interacdes entre eles, ou seja, aos retuites.

Para esta andlise, a visualizag3o dos grafos foi gerada por meio da aplicagdo livre
Gephi (https://gephi.org/; Gephi Consortium). Por meio dessa ferramenta, é possivel
identificar a formagao de comunidades baseada na relagao que os perfis estabelecem en-
tre si, atuando como ponte desta relagdo o conteddo compartilhado ou retuitado. Para
isso, utilizamos o algoritmo Louvain (Blondel et al., 2008) como método de detecgao de
comunidade, com o objetivo de maximizar a modularidade, que é uma métrica cujo cél-
culo compara a quantidade de arestas intra e inter-comunidade, medindo a densidade
do agrupamento. Para este estudo, consideramos comunidades proeminentes aquelas
que concentraram 5% ou mais dos perfis que participaram do debate, o que resultou
em oito comunidades no primeiro periodo. Para possibilitar a comparacao entre os dois
periodos, optamos por manter essa quantidade de grupos quando observamos a for-
macao de clusters (comunidades) no segundo periodo analisado. Além disso, aferimos
o grau de importdncia dos atores que compdem a rede, buscando examinar se esses
constituem, em torno de si, uma rede de perfis que compartilham seu contetido e sua
interpretacao do fenémeno debatido.

Em um momento posterior, cada corpus — que compreende um periodo de 4 dias
(ou de 96 horas) — foi segmentado em 16 subcorpora, compostos por postagens feitas a
cada 6 horas. Sendo assim, além dos grafos com o total de intera¢ées em cada corpus,
foram gerados grafos com as interagdes em cada subperiodo de 6 horas. Essa segmen-
tacdo das interagdes no plano temporal permite se acompanhar a entrada dos perfis no
debate, bem como a evolug¢do das respectivas interacdes entre eles, ao longo de cada
periodo analisado.

ANALISE DOS RESULTADOS

Com dados coletados da APl do Twitter, a partir da busca realizada com base na
instrucdo linguistica descrita anteriormente, analisamos um total de 535.178 publicacdes
na rede, feitas em dois periodos distintos das manifestacdes de entregadores de apli-
cativos (Figura 1). Sobre a manifestacdo que ocorreu no dia 1 de julho, foram coletados
tuites publicados (a) entre 29 de junho e 3 de julho, periodo que contempla o dia anterior
a manifestagdo, ou seja, de organizagcdo do movimento e de apelo por apoio aos mani-
festantes; (b) no dia da a¢3o nas ruas, em que as publicacdes expressam apoio e, tam-
bém, criticas aos protestos; e (c) nos dias posteriores a manifestacdo, quando o numero
de mensagens com mencao ao movimento diminui.
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Figura 1 Grafo Completo de Interagdes Sobre o “Breque dos Apps”
(Dados Coletados Entre 30 de_Junho e 3 de Julho)

Nesse primeiro momento, em termos quantitativos, o debate sobre o “Breque dos
Apps” no Twitter mobilizou 180.985 perfis e 432.430 tuites, dos quais 350.562 eram re-
tuites (81,06%). A partir dessas publicac¢des, foram realizadas analises em torno da rede
de interagdes que essas publica¢des engajaram, isto é, em torno das comunidades que
se formaram a partir dos retuites, que envolvem sempre dois perfis, o que retuita e o que
é retuitado.

Por meio do método Louvain (Blondel et al., 2008), foram detectadas oito co-
munidades que se destacaram no debate sobre o “Breque dos Apps” nesse periodo. A
comunidade que agregou o maior numero de perfis, representada na figura acima pela
cor vermelha, contou com a mobilizagdo de 16.721 perfis distintos, ou seja, de 10,8%
dos usudrios que participaram do debate. Compdem essa comunidade perfis de atores
e organizagoes politicas a esquerda no espectro ideolégico, tais como os politicos @
MarceloFreixo, @samiabomfim e @GuilhermeBoulos, e a representacdo do Partido
dos Trabalhadores na Camara dos Deputados (@PTnaCamara), e lideres ou movimen-
tos sociais com pautas progressistas (@)_LIVRES e @LeonelRadde). Em termos de
numero de intera¢des, cabe destacar que esse cluster reuniu mais de 60.000 retuites, o
que corresponde a 19,6% da amostra de interagdes entre os clusters mais proeminen-
tes, segundo o método Louvain.

Outro cluster que se destaca, em cor laranja, concentrou 8% dos perfis que parti-
ciparam do debate (N = 12.338). E importante notar que, embora seja uma comunidade
proeminente, este cluster estd fortemente centralizado no perfil @tretanotrampo, um
dos perfis responsdveis pela organizagdo da manifestacdo dos entregadores. Em termos
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de contetido, o perfil focou, ao longo do periodo analisado, na publicagdo e na repercus-
sdo de videos publicados pelos entregadores durante as manifestacdes de rua. Ainda so-
bre a participagdo de perfis tinicos na formagao de comunidades, cabe destacar aimpor-
tancia dos perfis das ativistas @gabriolaz e @anarcopedagoga nos clusters rosa e lilas,
respectivamente. Juntas, essas comunidades formadas em torno dessas duas ativistas
agregaram 13,2% dos usudrios que participaram do debate sobre o “Breque dos Apps”.

Ainda no que se refere a atuagdo de ativistas, cabe destacar o papel central do
perfil @galodeluta no debate sobre a mobilizagao dos entregadores no Twitter. Esse
perfil compde o cluster amarelo, do qual fazem parte 8.970 perfis, ou seja, 5,8% dos
usudrios que participaram do debate sobre o “Breque dos Apps”. Embora o niimero de
participantes envolvidos nessa comunidade seja menor em comparagao com as demais
comunidades, vale destacar que essas publica¢cdes mobilizaram 7,6% das interacdes
mapeadas por esta pesquisa; esse é um nimero maior do que as interacdes que consti-
tuem o cluster lilas, por exemplo.

Por fim, cabe destacar a formagdo de uma comunidade de perfis que atuaram de
modo disperso, no entorno do nucleo central da rede, formada pelos atores mais proe-
minentes no debate sobre o “Breque dos Apps”. Trata-se do cluster azul, formado por
9.711 perfis, ou seja, por 6,4% dos usudrios que interagiram no Twitter sobre a manifes-
tacdo dos entregadores. Apesar de nenhum perfil se destacar de modo tao proeminente
quanto nos demais clusters, podemos observar que esses perfis tiveram uma atuagdo
descentralizada e focada principalmente na critica as pautas apresentadas pelos mani-
festantes, nos efeitos da paralisac3o e na falta de legitimidade do movimento. Sao exem-
plos de mensagens criticas ao movimento: “greve de auténomo é tipo morar sozinho e
fugir de casa”s (@CorrupcaoMemes), “o Brasil é o pais em que o ‘motoboy antifascista’,
auténomo, faz ‘greve’ para ter a CLT fascista”® (@Ilisp_org) e “greve de autébnomos é
t3o eficiente quanto andar de carro blindado com os vidros abertos”” (@spinellirio). Em
geral, publicacdes dessa natureza concentram apenas 4% das intera¢des em forma de
retuites, o que significa um ndmero relativamente reduzido se comparado a somatéria
das interagdes dos demais clusters que buscavam expressar apoio aos manifestantes.

As comunidades representadas pelas cores marrom e verde sdo formadas por
apoiadores da manifestacdo e convergem em termos de usudrios que as compdem. O
cluster marrom se estrutura em torno de uma mensagem de apoio a manifestagao publi-
cada pela artista @lyanzr — a mensagem recebeu mais de 8.476 retuites. Essa comuni-
dade é a que agregou o menor niimero de intera¢des ao longo da primeira manifestacao
(3,3%). O cluster verde, por sua vez, apresenta uma estrutura mais dispersa em termos
da distribuicdo de importincia entre os perfis. Compdem essa comunidade 5,1% dos
usudrios que publicaram sobre esse tema.

Por fim, cabe destacar, ainda sobre a primeira mobilizagcdo, a importancia de per-
fis como o do humorista @gduvivier e da criadora de contetido de educacio financeira

5 Retirado de https://twitter.com/CorrupcaoMemes/status/1278380178469801986
¢ Retirado de https://twitter.com/Ilisp_org/status/1278492844144156673
7 Retirado de https://twitter.com/spinellirio/status/1278357171516964866
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@nathfinancas. Apesar de, em geral, demonstrarem certo grau de importancia na rede
pelo numero de retuites de suas mensagens, esses perfis fazem parte de um grupo de
perfis que formaram, em torno de si, comunidades que ndo estabeleceram intera¢des
significativas com os principais clusters identificados no debate, de acordo com o indice
de modularidade utilizado por este estudo. Isso n3o significa que a atuagao desses perfis
foi menos importante para o debate sobre a “Breque dos Apps”, mas que as comunida-
des que se formaram em torno dessas publica¢des tiveram densidade menor do que ou-
tros clusters, ou seja, agregaram menos de 5% dos perfis que participaram da discussao
sobre o tema analisado. A Figura 2 representa a relagao entre o nimero de retuites rece-
bidos e o niimero de perfis que compdem cada um dos clusters que publicaram sobre a
primeira mobilizacao dos entregadores de aplicativo.

Figura 2 Percentual de Petfis por Percentual de Retuites Para Cada Comunidade da Primeira Mobilizagdo

A coleta do debate sobre a segunda manifestagao, ocorrida em 25 de julho de 2020,
seguiu o mesmo padr3o da primeira, incluindo o dia anterior e os 2 dias seguintes ao
protesto. A Figura 3 representa o mapa de interagdes sobre o “Breque dos Apps” entre
os dias 24 e 27 de julho de 2020. Um primeiro aspecto que merece ser destacado é que,
em comparagdo a primeira manifesta¢do, notamos, nesse segundo periodo analisado,
uma queda de 70,6% no niimero de perfis envolvidos e de 80,8% no niimero de intera-
¢des sobre o tema no Twitter, mobilizando 55.039 perfis e 102.748 tuites (sendo 67.451
retuites). A diminuicdo do debate se reflete graficamente a partir da menor densidade
dos clusters, que apresentam maior transparéncia e espagamento entre os nos.
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Figura 3 Grafo Completo de Interagdes Sobre “Breque dos Apps” (Dados Coletados Entre 24 e 27 de Julho)

H4, no entanto, uma série de similaridades entre os dois protestos. Inicialmente,
destaca-se a centralidade dos perfis de entregadores @galodeluta e @tretanotrampo,
que estiveram entre os principais mobilizadores nos dois eventos, despontando como
articuladores do debate e liderangas dos movimentos de entregadores. Os dois perfis
foram centrais nos clusters amarelo e laranja, que obtiveram 9,2% e 9% das interagdes,
respectivamente — ndmeros que os colocaram como o segundo e o terceiro clusters com
mais interacdes em todo o segundo ciclo de manifestacdes. O cluster que reuniu atores
da politica institucional (vermelho) foi, assim como no primeiro protesto, o que reuniu
o maior niimero de interagdes (14,8%). Esses foram os grupos sociais que atuaram de
modo mais diversificado durante toda a manifestagcao, com tuites contendo convocagao,
orientacdes, justificativas e relatos sobre os protestos. Na Figura 4, pode-se observar a
relagdo entre o nimero de retuites recebidos e o niimero de perfis que compdem cada
uma das comunidades que debateram sobre a segunda mobilizagdo dos entregadores
de aplicativo.
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Figura 4 Percentual de Perfis por Percentual de Retuites Para Cada Comunidade da Segunda Mobilizagdo

Como no primeiro protesto, a dindmica de mobilizagdo também incluiu comunida-
des formadas em torno de tuites virais feitos por perfis que possuem menor relagiao com
o movimento. E o caso, por exemplo, dos clusters roxo e verde, que orbitaram chamadas
para a ac3o feitas pelos perfis @jacianaa e @rogercipo, os quais compartilharam a men-
sagem “NAO PECAM COMIDA EM DELIVERY HOJE"®. Esses dois clusters apresentam um
formato semelhante a uma estrela e estao concentrados em torno de perfis isolados, sem
a formagdo de um conjunto mais espalhado de nés. Diferentemente do primeiro protes-
to, houve a formagao de um pequeno cluster formado por perfis de veiculos jornalisticos.

Se, na primeira manifestacdo, o cluster critico do movimento (azul) foi formado
por perfis humoristicos que ironizaram uma manifestagdo por direitos realizada por tra-
balhadores auténomos, na segunda, houve maior presenca de perfis ligados a politica
institucional, especialmente perfis ligados a partidos de orientagdo liberal, tais como o
Partido Novo e o Democratas. Em comum, esses perfis repercutiram uma pesquisa de
opinido publica que indicou que 70% dos entregadores preferiam trabalhar em regime
autdbnomo, enquanto apenas 30% lutavam por vinculos trabalhistas fixos e exclusivos
com as plataformas de aplicativos (Sena, 2020).

Em comparagido com o primeiro protesto, destaca-se a menor presenca de artistas
e celebridades entre os perfis mobilizados. Outra diminuic3o relevante foi a de alguns
perfis ligados ao movimento negro, que, além de se espalharem por diferentes conjun-
tos, chegaram a formar um cluster em que foram preponderantes no primeiro protesto.
Perfis como @jacianaa e @rogercipo obtiveram destaque, mas em clusters isolados e a
partir de tuites virais, e ndo com a formagdo de uma rede, como no primeiro protesto.
A menor participagdo desses grupos no segundo protesto abre espago para a elabora-
¢3o de hipdteses sobre a relago entre esses grupos e o tamanho das manifestacdes de

& Retirado de https://twitter.com/Jacianaa/status/1287084235363418114
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entregadores, quer seja na aproximagdo temdtica e politica entre movimentos sociais de
trabalhadores e o movimento negro, quer seja de um ponto de vista mais relacionado
com a amplitude e ao alcance do debate, circunstincia em que artistas e celebridades
contribuem ao disseminarem as pautas entre publicos menos interessados no debate.

ANALISE TEMPORAL

A analise temporal dos mapas de interagdo mostra como se deu o processo de
formacao das redes ao longo dos periodos analisados. No que se refere a primeira ma-
nifestacao (Figura 5), ocorrida entre os dias 30 de junho e 3 de julho, observamos que a
primeira comunidade a se formar gira em torno da publicagcdo da artista @lyanzr convo-
cando seus seguidores a participarem do boicote as plataformas de entrega.

Figura 5 Mapa de Interagdes ao Longo da Primeira Manifestagao
(Dados Coletados Entre 30 de_Junho e 3 de Julho)
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Logo nas primeiras horas do dia que antecede a mobilizag3o, os clusters vermelho
e amarelo comegam a se destacar como atores relevantes do debate. Sdo, em grande
medida, divulga¢des das agdes nas ruas e pedidos para que os usudrios dos aplicativos
nao utilizem os servigos de entrega como uma forma de apoio a mobilizagao. Durante a
manha do dia 30 de junho, o grupo representado pela cor verde ganha destaque, sobre-
tudo a partir da sua articulagdo com o cluster marrom, como mencionamos anteriormen-
te. Na tarde daquele mesmo dia, emerge uma quarta comunidade, representada pela
cor lilds e capitaneada por uma publicagao da ativista @anarcopedadoga. O que mais
chama a atenc¢do nesse primeiro dia sdo o crescimento e a predominancia do cluster
vermelho, composto prioritariamente por perfis vinculados a politica institucional, tais
como os deputados federais @MarceloFreixo e @samiabonfim, o candidato a prefeitura
de S3o Paulo @GuilhermeBoulos e o ex-presidente @ LulaOficial. Isso demonstra como
os atores da politica institucional vinculada a esquerda buscaram apoiar o movimento
dos entregadores desde o momento de sua convocatéria.

No dia da manifestacdo, as comunidades mencionadas anteriormente se mantém
e intensificam sua atividade nas redes, com a publicagdo de videos e relatos de paralisa-
¢cdes em diversas capitais brasileiras. Nesse ponto, se destaca a atuagao de perfis como
@tretanotrampo e @galodeluta, que focaram, durante todo o dia, na divulgacao de
contetido que recebiam de entregadores que participavam das manifesta¢des nas ruas.

Ainda sobre o primeiro dia dos atos de rua, nota-se a emergéncia e a crescente
atividade de perfis criticos as pautas levantadas pelos entregadores. Esses perfis, no
interior do cluster azul, comecam a publicar mensagens contrdrias ao movimento logo
nas primeiras horas do dia, e sua atuac3o se intensifica até o fim do dia 1 de julho. Nos 2
dias que sucedem a manifestagado, esse € um dos poucos grupos que continua a crescer,
tratando de repercutir negativamente a acdo dos manifestantes e de seus apoiadores
nas redes.

A Figura 6 evidencia, em termos quantitativos, como, ao longo do periodo anali-
sado, se deu a evolugdo no niimero de publica¢des retuitadas sobre a paralisacao dos
entregadores. O maior crescimento no numero de retuites se deu na manha do dia
da manifestacdo. A figura abaixo mostra que 60,18% dos retuites sobre o “Breque dos
Apps” ocorreram entre as 6h da manha e as 12h de 1 de julho. Entre as 12h e o fim da
tarde, o niimero de retuites cai significativamente e assim segue caindo até o fim do
periodo analisado.

71



Comunicagdo e Sociedade, vol. 39, 2021

“Breque dos Apps” - Victor Piaia, Eurico Matos, Sabrina Almeida, Dalby Dienstbach & Polyana Barboza

Figura 6 Evolucdo do Niimero de Retuites ao Longo da Primeira
Manifestagao (Dados Coletados Entre 30 de Junho e 3 de_Julho)

No que se refere a segunda manifestacdo, ocorrida no dia 25 de julho, a andlise
temporal do mapa de interagdes (Figura 7) evidencia alguns pontos que merecem ser
destacados de modo comparativo. Assim como no primeiro ciclo de mobiliza¢des, os
perfis que iniciaram o debate estdo distribuidos nos clusters prioritariamente compostos
por movimentos de entregadores e por atores da politica institucional. H4, no entanto,
uma diferenca importante em relagido ao momento de formacao dos clusters. Diferente-
mente do primeiro protesto, em que os principais clusters ja estavam bem delimitados
a partir das 18h do dia anterior a manifestacdo, no segundo protesto, a formagao dos
principais clusters somente ocorre a partir das 12h do dia do protesto, ou seja, com o
movimento ja em curso. Os ultimos clusters a entrarem no debate (verde e roxo) s3o jus-
tamente formados com base em tuites virais de influenciadores ligados ao movimento
negro. Isso ressalta o potencial de engajamento em torno de mobiliza¢des na intersecao
entre as duas causas e contribui com outro indicio para a hipétese de que a menor ade-
s3o de perfis ligados ao movimento negro poderia explicar a diminui¢do do debate sobre
a segunda manifestacio.
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Figura 7 Mapa de Interagbes ao Longo da Segunda Manifestagdo (Dados Coletados Entre 24 e 27 de Julho)

Com poucas mudancgas em relagdo ao primeiro protesto, o debate nos 2 dias se-
guintes a segunda manifestacdo apresentou um leve aumento a partir do dia 27 de julho.
Esse aumento estd relacionado ao crescimento de interagdes do cluster azul, formado
por politicos e perfis de orientacdo liberal, criticos da mobilizagao dos entregadores. A
reagdo critica pode indicar o inicio de um fortalecimento de uma narrativa a respeito dos
protestos, que se apresentou, no cluster azul, de modo reativo nas duas manifestacoes
— ainda que, no segundo evento, tenha ganhado cardter menos irénico e incorporado
argumentos em didlogo com as reivindica¢des dos entregadores. Essa caracteristica evi-
dencia o cardter de disputa em torno do movimento, que, apesar de majoritariamente
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ligado a setores alinhados a esquerda do espectro politico, passa a ser incorporado a
gramadtica liberal dos partidos alinhados a direita, por meio das narrativas de liberdade,
concorréncia e desregulamentacao.

No que se refere a evolu¢do no nimero de retuites ao longo do segundo periodo
analisado, observamos novamente que o dia da manifestacao presencial foi o que acu-
mulou uma maioria significativa das publica¢cdes sobre o tema; quase metade das publi-
cagdes foram realizadas até o final da manha do dia 25 (Figura 8).

Figura 8 Evolugdo do Numero de Retuites ao Longo da Segunda
Manifestagdo (Dados Coletados Entre 24 e 27 de_Julho)

No entanto, na contram3o do que observamos no primeiro episédio analisado,
ha um crescimento do nimero de publica¢des no ultimo dia da coleta. Uma possivel
explicacdo para isso seria a atuagdo descentralizada de grupos de direita, que trataram
de discutir criticamente as pautas levantadas pelo movimento. Um exemplo disso é o
tuite publicado as 15h24 do dia 27 de julho, pelo empresario Flavio Augusto (@ Geragao-
DeValor), que dizia:

entregadores de APP desistiram da CLT. Agora, o levante é pra abrirem sua
prépria cooperativa e concorrerem com o iFood. Daqui a um tempo, vao
concluir q ndo existe mégica e q deixaram de trabalhar pra um empresério
malvaddo e passaram a trabalhar pra um sindicalista espertdo.

Em suma, nesta se¢do, examinamos a evolu¢do do debate sobre a manifestagio
do “Breque dos Apps” ao longo de dois periodos distintos do protesto. Identificamos
que os apoiadores das pautas levantadas pelo movimento prevaleceram nas publicacdes
sobre o tema no Twitter. Nos dois eventos analisados, a pesquisa identifica a atuag¢do
de diferentes comunidades formadas por grupos de apoiadores de campos distintos.
Isso sugere que o “Breque dos Apps” mobilizou, em torno de si, atores com diferentes
tipos de capitais politico, cultural e institucional. No entanto, cabe destacar que os perfis

9 Retirado de https://twitter.com/GeracaodeValor/status/1287816165318959104
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criticos a manifestagao também expressaram seu posicionamento de modo descentrali-
zado e disperso. Tendo examinado o papel das comunidades no debate sobre o “Breque
dos Apps”, na secdo seguinte, focaremos na atuagdo dos perfis mais influentes dentro
do debate de modo geral.

ANALISE DOS PERFIS MAIS INFLUENTES

Ap6s uma andlise sobre os grupos sociais que se engajaram na mobilizacdo dos
protestos de entregadores no Twitter, iniciaremos uma investigacdo sobre o comporta-
mento dos principais influenciadores do debate em cada uma das manifestag¢des, bus-
cando identificar permanéncias, entradas e protagonismo dos perfis. Para isso, toma-
mos como referéncia os 200 perfis com maior nimero de retuites por periodo analisado.
Esses perfis concentraram, respectivamente, 78,3% e 84,6% das mensagens retuitadas
em cada ato.

Em relag3o a presenca e ao protagonismo desses perfis em cada um dos eventos,
¢ possivel distinguir trés comportamentos que nos ajudam a compreender o processo
de construcao de uma pauta dos entregadores no Twitter. Partimos da compreensao de
que, sob influéncia das caracteristicas da plataforma, o Twitter potencializa composi-
¢Oes heterogéneas de atores e grupos sociais que tendem a se conectar de modo eféme-
ro em prol de causas especificas, ao passo que determinados grupos e atores utilizam o
espago para a constru¢ao de uma identidade comum mais claramente delimitada.

PERFIS QUE PARTICIPARAM DAS DUAS MANIFESTACOES

Os perfis de individuos e organiza¢des que estiveram entre os 200 com mais re-
tuites na primeira manifestacao e se mantiveram nesse grupo no ciclo de mobiliza¢des
para o segundo ato se constituem como potenciais atores para a constru¢ao de uma
identidade coletiva em torno da luta por melhores condic¢des de trabalhos para o entre-
gadores. Dos 200 principais influenciadores no primeiro protesto, 121 se mantiveram
atuantes no segundo, o que representa cerca de 60% de permanéncia. Desses, 61 se
mantiveram entre os 200 principais influenciadores nas duas manifestagdes.

Entre os principais grupos que compuseram essa frente, destacam-se perfis li-
gados a politica institucional. A maior parte dos perfis esteve ligada a partidos de es-
querda, tais como Partido dos Trabalhadores, Partido Socialismo e Liberdade e Partido
Democratico Trabalhista, incluindo os candidatos a presidéncia, em 2018, Ciro Gomes
(@cirogomes) e Guilherme Boulos (@GuilhermeBoulos), e a candidata do Partido
dos Trabalhadores & vice-presidéncia, Manuela D’Avila (@ ManuelaDavila). Além deles,
destaca-se também a presenca de empresas de comunicac¢do (@folha, @bbcbrasil, @
UOLNoticias), ativistas ligados ao movimento negro (@gabriolaz, @andrezadelgado)
e veiculos de midia alternativa (@MidiaNINJA, @)_LIVRES, @brasildefato).

E importante ressaltar a permanéncia dos perfis @galodeluta e @tretanotrampo,
que se constitufram como os principais perfis ligados especificamente ao movimento
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dos entregadores, conformando-se como liderancas e expressao mais bem definida da
identidade dos manifestantes. Entre o inicio da coleta de dados do primeiro protesto e o
ultimo dia de coleta de dados do segundo, o perfil @galodeluta obteve um aumento de
26,8% do numero de seguidores, sendo 9,2% somente nos 4 dias do primeiro protesto.
Observou-se também um aumento do nimero de seguidores do perfil @tretanotrampo,
que variou 13,8% em todo o periodo analisado, sendo 5,4% somente no primeiro ciclo
de manifestacgdes.

Junto aos perfis que estiveram entre os 200 com mais retuites nas duas manifesta-
¢oes, houve, também, 60 perfis que se mantiveram no debate, mas deixaram o conjunto
dos 200 mais retuitados no segundo protesto. Nao hd grande diferenca tematica ou
de composic3o social entre esses dois conjuntos. Assim como no primeiro grupo, ha
a presenca de atores da politica institucional (especialmente de partidos de esquerda),
artistas e ativistas de movimentos sociais.

Uma andlise qualitativa sobre a intensidade do engajamento desses perfis no se-
gundo protesto pode ajudar a explicar a diferenca do impacto que obtiveram em relagao
ao primeiro. Exemplos da diminuicdo do engajamento podem ser notados pela obser-
vacdo dos perfis da criadora de contetido de educagao financeira @nathfinancas — que,
na primeira manifestacdo, realizou 10 a¢des (quatro tuites e seis retuites) em apoio a
campanha e na segunda realizou apenas um retuite — e do personagem humoristico e
critico ao pensamento empreendedor @startupdareal — que diminuiu de 12 a¢des (cin-
co tuites e sete retuites) para somente um retuite no segundo evento. Artistas como o
cantor @emicida e a atriz @patriciapillar obtiveram engajamento relevante no primeiro
protesto, com apenas um tuite autoral em apoio a causa, mas nao alcangaram a mesma
projecdo no segundo, quando apenas retuitaram mensagens de outros perfis. Por fim,
chamam a atenc3o atores da politica institucional que nao realizaram a¢des no segundo
protesto, mas foram colocados no debate por meio de retuites de suas postagens reali-
zadas no primeiro ato; foi o caso do ex-presidente do Brasil @LulaOficial e do deputado
federal @MarceloFreixo.

Para além da anélise dos perfis que estiveram entre os 200 mais retuitados no pri-
meiro protesto, destacam-se 101 perfis que n3o estiveram nesse conjunto no primeiro e
passaram a compor o grupo dos 200 retuitados no segundo evento. Com composi¢ao
social semelhante a dos grupos anteriores, destaca-se que 71 dos 101 perfis que compu-
seram esse grupo obtiveram um aumento no nimero de retuites entre o primeiro e o se-
gundo protestos, indicando que sua ascensdo ao conjunto dos 200 retuitados nao ocor-
reu somente pelo menor engajamento ou saida de perfis influentes, mas também pela
maior capacidade de mobilizagdo em torno desses perfis. Esse elemento é importante,
pois indica o fortalecimento dos lagos entre esses perfis e a causa dos entregadores.

PERFIS QUE PARTICIPARAM SOMENTE DO PRIMEIRO ATO

Entre os perfis que estiveram entre os 200 mais retuitados no primeiro protesto,
79 ndo se engajaram na segunda manifestacdo, o que representa uma queda de quase
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40% na permanéncia. Esses perfis foram responséveis por 22,1% dos retuites da pri-
meira manifestagdo e reuniam, entre 29 de junho e 3 de julho, cerca de 26.900.000 de
seguidores. Entre esses perfis, destacam-se artistas como os humoristas José Simao
(@jose_simao), Marcelo Adnet (@MarceloAdnet) e Gregdrio Duvivier (@gduvivier),
COM 5.200.000, 3.300.000 € 1.400.000 de seguidores, respectivamente. O mesmo ocor-
reu com liderangas politicas, como a ex-presidenta Dilma Rousseff (@dilmabr), a ex-
-ministra Marina Silva (@MarinaSilva) e a deputada federal e presidenta do Partido
dos Trabalhadores, Gleisi Hoffmann (@gleisi).

A descontinuidade do engajamento desses perfis na manifestacao dos entregado-
res indica o estabelecimento de um lago fragil com a causa, ainda que também eviden-
cie como até mesmo esse tipo de lago é capaz de impulsionar o engajamento em lutas
sociais no ambiente digital, amplificando as razdes para a mobilizag3o e a coordenando
de a¢des como boicotes e impulsionamento de hashtags.

Novos ENTRANTES

Por fim, entre os 200 perfis que obtiveram mais retuites na segunda manifestacao,
39 foram novos entrantes, ou seja, ndo participaram do primeiro e se tornaram usuarios
de destaque no segundo. Nesse conjunto, ha diversos perfis que compuseram o cluster
azul, ou seja, o conjunto de usudrios criticos ao ato ocorrido em 25 de julho. Entre eles,
destacam-se o perfil do empresério Flavio Augusto (@geracaodevalor), com mais de
500.000 seguidores, e perfis ligados ao partido de orientacdo liberal Partido Novo, como
o candidato a presidéncia, em 2018, Jodo Amoedo (@joaocamoedonovo), o perfil oficial
da legenda (@partidonovo3o), o deputado federal Paulo Ganime (@pauloganime) e o
deputado estadual pelo estado de Sao Paulo, Daniel José (@danieljosebr). A inser¢do de
influenciadores do debate politico institucional liberal a partir da segunda manifestacao
corrobora a hipétese de que os protestos passaram a ser objeto de disputa, especial-
mente em relagdo as questdes associadas ao estabelecimento de vinculos trabalhistas
entre os entregadores e as plataformas de aplicativos.

CONCLUSOES

O objetivo deste estudo foi examinar a dindmica do debate publico no Twitter so-
bre a paralisagdo de entregadores de aplicativo, sob a perspectiva da identidade e da
acdo coletiva. Para isso, construimos dois corpora compostos por 535.178 tuites publi-
cados em dois episodios de manifestacdo publica desses trabalhadores, ocorridos entre
junho e julho de 2020. Realizamos uma anélise temporal dos mapas de interagao, bus-
cando identificar a formacdo de clusters ao longo dos periodos de manifestagao. Além
disso, o estudo também propde uma andlise dos perfis mais influentes durante os dois
episodios analisados buscando identificar o comportamento dos principais atores que
participaram do debate sobre o “Breque dos Apps”.

De modo geral, a pesquisa identificou que a maior parte dos perfis que participa-
ram do debate no Twitter sobre a paralisagdo dos entregadores se situa em comunidades
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formadas por apoiadores das pautas reivindicadas pelos manifestantes. Organizadores
da manifestacdo, atores da politica institucional e ativistas de diversos movimentos so-
ciais est3o entre os principais protagonistas do debate sobre o “Breque dos Apps” nos
dois periodos analisados. Além da formacdo de comunidades em torno dos perfis dos
entregadores que articularam e disseminaram a mensagem do movimento no ambien-
te do Twitter, chama a atengdo o papel dos atores da politica institucional a esquerda,
presentes em todas as etapas da mobilizac3o, e preponderantes em engajamento e al-
cance. Perfis criticos e a direita também estiveram presentes em ambos os episddios,
no entanto, o que fica claro nessa avaliagdo temporal é a inflexdo de um comportamento
meramente de desapreco pelo movimento para a ocorréncia de uma disputa ideoldgi-
ca, e em alguma medida partidéria, dos campos discursivos em conflito. Os achados
apontam que as nog¢des de identidade e agdo coletivas — (re)formuladas e propiciadas
pela ac3o conectiva — atravessam necessariamente o papel dos partidos politicos na
construcdo e manutenc3o dessas. Um desafio que se impde é compreender em que me-
dida s3o efetivamente estabelecidas pontes e sentidos compartilhados que estruturem a
mobilizac3o e a a¢do politica por meio das midias sociais, principalmente a medida que
o Twitter comumente oportuniza rela¢des de lagos fracos.

Dessa maneira, ressalta-se a que a mobilizacdo em torno dos direitos de entrega-
dores se encontra ainda em curso, constituindo-se como uma agenda de pesquisas que
deverda incorporar de modo mais aprofundado o peso e o papel das redes sociais no
processo de mobilizac3o e organizagdo interna dos entregadores, bem como nas suas
relagdes com atores como as plataformas, os agentes e instituicdes do Estado e uma
ampla diversidade de movimentos sociais com pautas progressistas ou que defendem
agendas como a desregulamentacdo do trabalho, a redu¢ao do tamanho do Estado e a
desburocratizacado do setor publico.
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REsumo

Este estudo analisa a experiéncia de ranqueamento social de usudrios e motoristas ne-
gros da empresa de transporte privado Uber, na cidade do Rio de janeiro, Brasil. Com os olhares
voltados para a vivéncia e para o sistema de avaliagdo da empresa, observa-se como a experién-
cia aparece na légica contemporinea da vigilancia. A partir de discussdes e observacdes realiza-
das em pesquisa exploratéria, o estudo questiona: na ambiéncia da Uber, com mecanismos de
vigilincia de dados em operacdo, de que modo os negros estdo vivenciando a légica social de
ranqueamento? A cartografia foi a metodologia escolhida para o estudo, considerando a possibi-
lidade de acompanhar processos e sua aposta na experimentacdo, com procedimentos flexiveis
de produc3o de dados, bem como o seu cardter pesquisa-intervengdo (Escéssia et al., 2009).
Assim, o objetivo principal da pesquisa ¢é investigar essa vivéncia com o intuito de ampliar a
andlise da vigilancia contemporénea com um recorte racializado e entre os objetivos especifi-
cos pretende-se romper com o silenciamento e a invisibilidade de perspectivas tedricas negras
(Ribeiro, 2017). O arcabougo tedrico do estudo serd dividido em dois eixos: estudo das relagdes
raciais e os estudos de vigilancia. Percebemos, assim, que na era do big data a discriminagao
pode aparecer de forma oculta, pois as tecnologias performam uma falsa neutralidade, o que
acelera e cria discriminacdes ainda mais profundas (Benjamin, 2019).

PALAVRAS-CHAVE
ranqueamento social, Uber, racismo, vigilancia

THE B1Ack SociAL RANKING EXPERIENCE AT UBER: A
RACIALIZED REFLECTION ON CONTEMPORARY SURVEILIANCE

ABSTRACT

This study analyzes the social ranking experience of Black users and drivers of the private
transportation company Uber in the city of Rio de Janeiro, Brazil. With the attention turned to
the experience and evaluation system of the company, it is observed how they appear in the
contemporary logic of surveillance. Based on discussions and observations carried out in ex-
ploratory research, the study asks: with data surveillance mechanisms in operation, how are
Black people experiencing the social logic of ranking in Uber's environment? Cartography was
the methodology chosen for the study, considering the possibility of monitoring processes and
their commitment to experimentation — with flexible data production procedures — as well as
its research-intervention nature (Escéssia et al., 2009). Thus, the main objective of the research
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was to investigate this experience in order to broaden the analysis of contemporary surveillance
with a racialized approach; and among the specific objectives, we aim at breaking the silencing
and invisibility of Black theoretical perspectives (Ribeiro, 2017). The theoretical framework of the
study will be divided into two study axes: race relations and surveillance. It is therefore realized
that, in the era of big data, discrimination can appear in a hidden way as technologies perform a
false neutrality that accelerates and deepens it (Benjamin, 2019).

KeEywoRrbs
social ranking, Uber, racism, surveillance

“ME000, Isso E Muirto BiaAck MIRROR”

Jack, nota 3,7; Chester, nota 3,1; Ethan, nota 4,1. Quem s3o essas pessoas? O que
elas tém em comum? Elas s3o personagens de uma sociedade na qual as intera¢des
sociais sdo mediadas por uma rede social com um sistema de ranqueamento em que os
integrantes se avaliam mutuamente com nota que pode variar de uma a cinco estrelas.
Nesse contexto, esse trio ndo estd proximo da média 4,5, que os segmentariam como
usudrios premium, a elite social dessa ambiéncia. Se vocé assistiu ao primeiro episédio
da terceira temporada da série britanica, Black Mirror', “Nosedive” (Wright, 2016), talvez
nem tenha dado atengdo a esses personagens. Eles s3o os trés dos quatro personagens
negros que possuem avaliagdes destacadas. Em tom critico, eles ocupam posicdes a
margem daquela sociedade, que é tecida ao longo do episédio com ares de distopia e
futuristicos.

Para os motoristas e usuarios da Uber, essa realidade pode soar de alguma forma
familiar. Criada em 2009 por Travis Kalanick e Garret Camp, na California, a empresa de
servicos de transporte de carros privados estadunidense comecgou a se popularizar no
Brasil em 2014, sendo o Rio de Janeiro a primeira cidade a receber o servico, seguida de
S3o Paulo e Belo Horizonte (“Servico de caronas remuneradas Uber inicia opera¢des no
Brasil”, 2014). Atualmente, a Uber estd presente em mais de 60 pafses, somando mais
de 9oo cidades sendo os Estados Unidos e o Brasil os paises com mais cidades atendi-
das pelo servico (Ghedin, 2019).

A proposta inicial da empresa era oferecer transporte em carros de luxo, fazendo a
mesma fun¢do de taxi, e com a mediacao do aplicativo de solicitacdo do servico ele foi
impulsionado e contribuiu para que o projeto se tornasse um dos pioneiros da catego-
ria batizada e-hailing. O e-hailing é a possibilidade de solicitar um servico por meio de
um dispositivo eletrénico, como o celular ou tablet (FutureBridge, 2020). Entre as suas
caracteristicas diferenciais estdo a possibilidade de pagamento, também eletrénico, lo-
calizagdo em tempo real por meio de ferramenta de geolocalizagdo e o baixo custo do
servico, considerando que a manutengao do mesmo é mais baixa. No contexto da Uber,

' Criada pelo roteirista Charlie Brooker, Black Mirror foi lancada em 2011, no Reino Unido, com transmiss3o do canal Chan-
nel 4. Quatro anos depois, o servico de streaming, Netflix, comprou a série que se popularizou por todo mundo com um
enredo de ficgdo cientifica construido em tom de distopia, com o destaque para a interagdo entre humanos e as tecnolo-
gias. A série possui episédios com narrativas independentes, bem como elenco e personagens (Plunkett, 2015).
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a plataforma de solicitacdo de servico é um aplicativo, no qual ao final da corrida tanto
0 passageiro quanto o motorista se avaliam mutuamente, com uma nota que varia de
uma a cinco estrelas.

“Qual é sua nota na Uber?”. Na semana em que assisti ao episédio “Nosedive”,
encontro essa pergunta em uma matéria que circulava na rede social Facebook, em 2017.
Aqui se faz necessdrio o posicionamento em primeira pessoa, para explicar os gatilhos
de inspiracdo dessa pesquisa. Na época, a avaliacdo dada aos motoristas era destacada
no final da corrida, mas a grande parte dos usudrios nao sabia que também eram ava-
liados por eles. Para ter acesso a avaliagdo dos passageiros da Uber era necessario um
longo passo a passo dentro do aplicativo da empresa de transporte privado. Ao verificar
a minha avaliagao fiquei surpresa com a minha nota 4,85 e questionei que critérios os
motoristas utilizavam para essa avaliagdo. Assim, como sugestdo do entdo orientador
de mestrado Robson Braga, decidimos estudar os mecanismos de vigilancia e puni¢ao
imediatos dentro de uma légica de vigilancia cotidiana, que resultou em um primeiro
mapeamento dessa experiéncia, sistematizada e descrita no artigo “Meeoo, isso é muito
Black Mirror: A nota da Uber como puni¢do do comportamento social na sociedade da
vigilancia distribuida” (Braga & Evangelo, 2017).

No primeiro trabalho exploratério, a quest3o racial ndo apareceu de forma determi-
nante. Porém, como enfatiza Almeida (2018), “a sociedade contemporanea nao pode ser
compreendida sem os conceitos de raca e de racismo ( ... ). O racismo é sempre estru-
tural, ou seja, de que ele é um elemento que integra a organizagdo econémica e politica
da sociedade” (p. 15). Diante do interesse de ampliar o olhar para essa experiéncia, a
continuidade dessa pesquisa ird tratar da realidade que os negros brasileiros, na cidade
do Rio de Janeiro, experienciam cotidianamente, e que exploraremos a partir da légica
da Uber, a fim de criar uma lupa que pode ser usada para olhar outras vivéncias negras
dentro do contexto atual de vigilancia.

Posto isso, o objetivo principal desse estudo é seguir mapeando essa vivéncia com
o intuito de ampliar a andlise da vigilancia contemporanea a partir de um olhar também
racializado sobre a temdtica. A vivéncia da Uber com essa perspectiva, que é mediada
pelo sistema de avaliagdo da empresa, pode estimular a refletir sobre os mecanismos
contemporaneos de monitoramento e controle social, sobre os modelos de vigilancia
vigentes e iniciar uma cartografia dessa sociedade ancorada em uma légica de ranquea-
mento, légica que aparece quando é necessério classificar os dados coletados, como
iremos explorar ao longo do estudo.

METODOLOGIA: A CARTOGRAFIA

Como a cartografia apareceu como metodologia frutifera? Entendemos como os
pesquisadores Escéssia et al. (2009) que a metodologia em questado se propde a acom-
panhar processos e consiste em uma aposta na experimentacgdo. “Eis o sentido da carto-
grafia: acompanhamento de percursos, implicagdo em processos de producdo, conexdo
de redes ou rizomas” (Escéssia et al., 2009, p. 10). Entre as principais referéncias para
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sistematiza¢do do método estdo os seus fundadores Gilles Deleuze e Félix Guattari, os
conceitos como redes e rizomas ja apontam as raizes da metodologia. Kastrup (2008)
enfatiza que o método foi criado para o estudo da producio de subjetividade, ou seja,
fala da sua dimensao processual.

Toda cartografia busca desenhar um certo rizoma, constituido de vetores
heterogéneos: econdémicos, politicos, sociais, tecnolégicos, linguisticos,
ecoldgicos, etc. Segundo Deleuze e Guatarri, a cartografia é um dos princi-
pios de funcionamento do rizoma. O mapa é sempre mapa de um rizoma,
que é uma espécie de todo aberto, em constante movimento, composto de
multiplas linhas heterogéneas, cujas conexdes podem ser alteradas e rom-
pidas. (...) Fazer um mapa é entdo capturar linhas, movimentos, um plano
de forcas. (Kastrup, 2008, p. 469)

Vale destacar que estamos diante de um campo inusitado. A experiéncia de campo
analisada ocorre dentro de um transporte privado urbano, é mediada por um aplica-
tivo, envolve uma pratica de ranqueamento, entre outras questdes, sendo assim, um
campo nao convencional de ser acessado. Parte da experiéncia estudada é vivenciada
constantemente pelos motoristas e a outra parte é esporddica, no caso dos usuadrios.
Deste modo, experimentar se faz necessario. Ao ndo propor procedimentos especificos,
a cartografia se revela como um método compativel com experiéncias que fogem de
elementos tradicionais de pesquisa. “Diversos procedimentos podem ser adotados no
que concerne a técnicas de entrevistas, de anélise de dados, estratégias qualitativas ou
quantitativas” (Kastrup et al., 2014, p. 9).

Sendo assim, para o presente estudo foram utilizados trés procedimentos de pro-
ducdo de dados:

-  Revisdo bibliogréfica: focou nos campos tedricos de estudos de relagdes raciais e de vigilancia.

«  Observagdo participante em corridas da Uber: conversas com motoristas e observacio de vivéncia
pessoal em corridas da Uber.

«  Questiondrios para motoristas e usudrios negros da Uber, na cidade do Rio de Janeiro: eles foram
distribuidos no primeiro semestre de 2020 inicialmente no grupo de Facebook “Uber — Motoristas
(APP) R}”, grupo com mais de 78.000 essoas, que acompanho desde 2017, e inicialmente tratava
de questSes sobre vivéncia e experiéncias com a Uber, mas atualmente se tornou um espaco de
classificados, com vendas e ofertas de carros, seguros e locagdes. A partir desse grupo encontrei
um grupo de Whatsapp chamado “A grande familia Uber/99”, com 68 motoristas, e também dis-
tribui o questiondrio. Os usudrios comegaram a ser acionados em redes pessoais e também distri-
buidos em grupo de Facebook com temadticas raciais, entre eles o “Afrocentricidade” (com 6.400
integrantes em janeiro de 2021), “RAP — Redes de Afro Profissionais” (com 13.500 integrantes em
janeiro de 2021) e “Mulheres Negras” (com 12.700 integrantes em janeiro de 2021).

Estamos diante de uma combinagdo de etapas, que visa olhar para o objeto de
pesquisa em diversos dngulos, em sua complexidade e multiplicidade. Nesse estudo, a
andlise serd apresentada junto com a consolida¢do de dados feita de forma descritiva,
que sera distribuida ao longo de todo o texto, em didlogo com o arcabougo teérico. O
esforco em mesclar dados, andlise e arcabougo parte do entendimento que a prética de
campo ndo é feita de forma isolada, hd uma interferéncia muatua entre campo e estudo
e, assim, o texto acompanha a fluidez da pratica de campo e de estudo.
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Os interagentes com os questiondrios da pesquisa foram denominados colabora-
dores, considerando o papel de colaboragdo com o mapeamento da experiéncia estuda-
da. Colaboradores também é a forma que a Uber denomina os seus motoristas, em uma
nova légica de relagao de trabalho. As identidades de todos serdao preservadas, sendo
apresentados a partir de uma numeracao, o papel na experiéncia, a sua nota e como se
autodeclara de acordo com critérios raciais. Aqui destaco que a autodeclara¢do nio foi
solicitada no questiondrio de acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica,
a quest3o foi feita de forma aberta para que o préprio interagente se definisse de acordo
com a forma como denomina a sua origem racial. Esta questdo permitiu observar tam-
bém como os colaboradores se relacionam com a discussao racial. Na primeira distribui-
¢3o de questiondrio obtivemos 33 respostas, sendo 31 usudrios e dois motoristas. As suas
experiéncias serdo citadas ao longo do texto de acordo com as identifica¢des a seguir:

« Colaboradora 1 (usudria da Uber; nota 4,57; autodeclara-se negra);

«  Colaborador 2 (usudrio da Uber; nota 4,72; autodeclara-se negro);

«  Colaborador 3 (usuédrio da Uber; nota 4,79; autodeclara-se pardo);

«  Colaborador 4 (usudrio da Uber, nota 3; autodeclara-se negro);

«  Colaborador 5 (usudrio da Uber; nota 4,75; autodeclara-se negro);

« Colaboradora 6 (usudria da Uber; nota 4,77; autodeclara-se preta);

« Colaboradora 7 (usudria da Uber; nota 4,92; autodeclara-se preta);

« Colaborador 8 (usudria da Uber; nota 4,81; autodeclara-se negro);

« Colaboradora g (usudria da Uber; nota 4,89; autodeclara-se negra);
« Colaboradora 10 (usudria da Uber; nota 4,83; autodeclara-se preta);
« Colaboradora 11 (usudria da Uber; nota 4,96, autodeclara-se branca);
« Colaboradora 12 (usudria da Uber; nota 4,89; autodeclara-se negra);
«  Colaboradora 13 (usudria da Uber; nota 4,75; autodeclara-se negra);
« Colaboradora 14 (usudria da Uber; 5; autodeclara-se negra);

« Colaboradora 15 (usudria da Uber; nota 4,76, autodeclara-se negra);
« Colaboradora 16 (usudria da Uber; 4,77; autodeclara-se branca);

«  Colaborador 17 (usudrio da Uber; nota o; autodeclara-se preto);

« Colaboradora 18 (usudria da Uber; nota 4,93, autodeclara-se negra);
« Colaboradora 19 (usudria da Uber; nota 4,72, autodeclara-se negra);
« Colaboradora 20 (usudria da Uber; nota 4,87; autodeclara-se preta);
« Colaborador 21 (usudria da Uber; nota 4; autodeclara-se pardo);

« Colaboradora 22 (usudria da Uber; nota 4,97; autodeclara-se negra);
« Colaboradora 23 (usudria da Uber; nota 4,92; autodeclara-se negra);
« Colaboradora 24 (usudria da Uber; nota 4,87; autodeclara-se preta);
«  Colaborador 25 (usudrio da Uber; nota 4; autodeclara-se preto);

« Colaboradora 26 (usudria da Uber; nota 4,9; autodeclara-se negra);

«  Colaborador 27 (usudrio da Uber; nota 4,77; autodeclara-se preto);

&7



Comunicagdo e Sociedade, vol. 39, 2021

A Experiéncia Negra de Ranqueamento Social na Uber - Naiara Silva Evangelo & Fatima Cristina Regis Martins de Oliveira

« Colaborador 28 (usudrio da Uber; nota 4,95; autodeclara-se negro);

«  Colaborador 29 (usudria da Uber; nota desconsiderada; autodeclara-se preta);
« Colaborador 30 (usudrio da Uber; nota 4,81; autodeclara-se preto);

« Colaboradora 31 (usudria da Uber; nota 4,67; autodeclara-se preta);

« Colaboradora 32 (motorista da Uber; nota 4,4; autodeclara-se negra);

«  Colaborador 33 (motorista da Uber; nota 4; autodeclara-se negro).

ORIGENS DA VIGILANCIA

Os motoristas muitas vezes olham com indiferenca quando veem uma mu-
Iher negra esperando Uber, muitas vezes ignoram o fato de ser eu mesma
que estou ali esperando o servigo e passam direto mesmo que eu esteja
com o celular na m3o e tenha mandado mensagem dizendo exatamente a
minha localizag3o. (Colaboradora 6)

Estamos experenciando a cada dia a presenca mais marcante das tecnologias digi-
tais de comunicagdo em préticas cotidianas. Nesse cendrio, a Uber se consolidou com
seu sistema e-hailing no segmento de transporte privado, com o aplicativo de solicitagao
do servico e as possibilidades de forma de pagamento via cart3o de crédito e/ou sistema
de avaliacdo do servico. E notavel o impacto da empresa na mobilidade urbana nas mais
de goo cidades em que estd presente, que, com precos mais acessiveis, tornou mais
democriético o uso do servico de transporte privado feito tradicionalmente pelos taxis.
Porém, para grupos historicamente subalternizados, talvez n3o seja tao democratico
assim, como percebemos pelo relato introdutério.

A colaboradora 6 faz parte dos 15 dos 33 usudrios e motoristas da Uber (sendo 31
usudrios e dois motoristas) que interagiram com o questiondrio da presente pesquisa e
que percebem a influéncia de sua origem racial na experiéncia da Uber, no Rio de Janeiro.
A partir do seu relato que abre o tépico observamos que a usudria por muitas vezes nao
foi reconhecida como possivel passageira por motoristas da empresa. Ela interpreta as
experiéncias com olhos de opressao de género e racial presentes na sociedade. Com o
relato observamos também que, para alguns motoristas de Uber, ela é invisivel. Esse tipo
de situacdo é uma reproducio clara de racismo, na medida em que a mesma nao é reco-
nhecida como possivel consumidora do servico pelas suas caracteristicas. Porém, de que
modo o racismo vem sendo reproduzido em uma experiéncia de consumo mediada por
uma tecnologia de comunicagao?

Para pensar sobre a questao é importante mapear a origem dos mecanismos que
vamos tratar nesse estudo, como os de ranquear, segmentar, personalizar, punir e até
excluir, e que fazem parte da légica inovadora do servico e da experiéncia de motoristas
e usudrios da Uber. Essas a¢des podem ser observadas em ambiéncias digitais baseadas
em modelos de vigilancia, que operam de acordo com o interesse da instituicdo que o
estrutura, seja ela publica ou privada.
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Partimos, assim, da andlise sobre as préticas de vigilancia feita por Michel Fou-
cault (1975/2014), da sociedade que ele denomina “disciplinar”. Esta sociedade é carac-
terizada pela continua passagem das pessoas por meios de confinamento: da familia
para escola, para fabrica, em casos eventuais hospitais e prisdes (Deleuze, 2013). Nesse
contexto, o pan-6ptico de Bentham aparece como figura arquiteténica simbdlica. “O
principio é conhecido: na periferia uma construgao em anel; no centro, uma torre ( ...
). O dispositivo pan-ptico organiza unidades espaciais que permitem ver sem parar e
reconhecer imediatamente” (Foucault, 1975/2014, p. 194). Constata-se que esse mode-
lo de vigilancia é de ordem da visibilidade e que tem um poder automatico, pois nao é
possivel verificar quem e se estd sendo observado. De acordo com o filé6sofo, o modelo
induz um estado consciente de constante visibilidade.

Mas ver para qué? Na sociedade disciplinar, situada nos séculos XVIIl e XIX, e que
atingiu o apogeu no século XX, imperava a ordem, para tal, uma das suas praticas era a
punicdo, que tem como principal finalidade ser normalizante, nas palavras de Foucault
(1975/2014), “tragar o limite que definird a diferenca em relagdo a todas as diferencas,
a fronteira externa do anormal” (p. 179). Nessa légica, a penalidade disciplinar esta di-
recionada aos desvios das regras sociais pré-estabelecidas. Como exemplos praticos,
na escola e no exército as micropenalidades de tempo sado corriqueiras, como atrasos e
auséncias. As punicdes poderiam ser sutis, como priva¢oes ou até humilhacdes.

Vale destacar que um dos objetos mais importantes de sua andlise da sociedade
disciplinar é a prisao, a qual em paises como Brasil e os Estados Unidos (pais de origem
da plataforma que compde o objeto desse estudo) encarcera em massa a populagio
negra®. Estas prisdes, que nascem entre o fim do século XVIII e o inicio do século XIX,
marcam a passagem da punigdo do suplicio para o encarceramento.

Em uma revisita a andlise foucaultiana, Gilles Deleuze (2013) afirma que as so-
ciedades disciplinares ruiram apds a Segunda Guerra Mundial, considerando as crises
dos meios de confinamento analisados por Foucault. As sociedades disciplinares foram
substituidas pelas sociedades de controle, nas quais os sistemas fechados s3o supera-
dos por formas ultrarrdpidas de controle ao ar livre.

Nas sociedades de disciplina ndo se parava de recomecar (da escola a ca-
serna, da caserna a fébrica), enquanto nas sociedades de controle nunca
se termina nada, a empresa, a formac3o o servico sendo os metaestdveis e
coexistentes de uma mesma modulacio. (Deleuze, 2013, p. 226)

E importante assinalar aqui que a analise social foucaultiana do poder disciplinar, a
qual consagrou os mecanismos de vigilancia e de puni¢ao na modernidade, nos leva a re-
visita-la de forma n3o transitdria e ndo superada por completo. Ao observar o mecanismo

2 “A prisdo, como entendemos hoje, surge como espago de correcdo. Porém, mais distorce do que corrige. Na verdade,
poderfamos nos perguntar: alguma vez corrigiu? E corrigiu para o qué? Os resquicios de tortura, como pena, permanecem;
apesar de, segundo a tradi¢do, a privagdo da liberdade é que seria o foco punitivo. Esse processo se enreda da seguinte ma-
neira: 64% da populagdo prisional, é negra (Infopen, 2016), enquanto que esse grupo compde 53% da populagdo brasileira
(IBGE, 2014). Em outras palavras, dois a cada trés presos no Brasil s3o negros” (Borges, 2019, p. 19).
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do sistema de avaliagdo da empresa Uber, por exemplo, é possivel fazer uma analogia
clara a docilizag3o da sociedade disciplinar e também a légica das formas ultrarrdpidas
de controle ao ar livre da “sociedade de controle”. A nota dos motoristas e dos usuarios
nada mais é que uma forma de manter constantemente o controle do bom comporta-
mento, caso contrdrio vocé pode ser excluido do uso da plataforma, que para os motoris-
tas pode significar a forma de sustento e para os usudrios a perda de acesso ao servigo.

A ViGILIANCIA DE BiG DATA: A Luz SoB 0s AspeEcTtos DEMOCRATICOS

Por enquanto, saiba que todas as fronteiras que vocé cruza, todas as com-
pras feitas, todas as chamadas feitas, todas as torres de celular que vocé
passa, amigos que vocé mantém, sites que vocé visita e assunto digitado
estd nas maos de um sistema cujo alcance é ilimitado, mas cujas salvaguar-

das n3o s3o.

Edward Snowden para Laura Poitras, 2013 (Lyon, 2015, p. 1)

Em junho de 2013, 0 mundo teve acesso as informagoes detalhadas sobre os me-
canismos de vigilancia em massa. Existe um consenso entre os pesquisadores contem-
poraneos que as revelagdes de Edward Snowden ¢é outro divisor de dgua para pensar o
assunto. Como recorda Bruno (2013), os documentos revelaram o funcionamento do
programa PRISM que permitia que a Agéncia de Seguranca Americana tivesse acesso a
servidores de grandes empresas de internet, podendo fazer o monitoramento de cida-
d3os em massa (como histérico de busca, emails, trocas de fotos e videos, por exem-
plo), além de préticas de espionagem do governo americano, do qual o Brasil também
foi alvo (Bruno, 2013). Lyon (2015) explica que as revelagdes de Snowden foram signifi-
cativas, pois expuseram as condicdes e o tipo de vigilancia especifica do século XXI, e
também estimularam questionamentos fundamentais sobre qual o limite legal, ético e
democratico da vigilancia aos cidadaos.

Sob o fluxo visivel das trocas e conversagdes sociais, constitui-se um imen-
so, distribuido e polivalente sistema de rastreamento e categorizagdo de
dados pessoais que, por sua vez, alimenta estratégias de publicidade, se-
guranca desenvolvimento de servicos e aplicativos, dentro e fora destas
plataformas. Cruzando este processo, empresas e governos especializam-
-se em monitorar e coletar rastros, gerados pela navegacao de usudrios na
Internet, construindo bancos de dados e técnicas de composic3o de per-
fis que orientam ag¢des comerciais, politicas, securitdrias, administrativas.
(Bruno, 2013, p. 9)

Estamos, assim, hoje no contexto do big data?. Para Fernando Amaral (2016), a big

3 “Big data é o fenébmeno em que dados sdo produzidos em vdrios formatos e armazenados por uma grande quantidade de
dispositivos e equipamentos. ( ... ) O barateamento, miniaturizagao, e aumento da capacidade de processamento levam a
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data n3o é apenas um tipo de mecanismo que gera um volume gigantesco de dados,
mas constitui uma mudanca social e cultural, que configura uma nova etapa da revo-
lucao industrial. “O tamanho do impacto social, cultural e empresarial ainda é incerto,
mas ja podemos afirmar que vai mudar o mundo como conhecemos hoje” (Amaral,
2016, p. 9). Shoshana Zuboff (2018) acredita que o big data configura uma nova légica
de acumulacdo, que ela denomina de “capitalismo de vigilancia” (p. 18). Este novo mo-
delo do capitalismo de informag3o tem como principal caracteristica prever e alterar o
comportamento humano com o intuito de produzir receita e controlar o mercado. Lyon
(2015), olhando para esse cendrio, denomina o momento atual de “vigilancia de big
data” (p. 76).

E quais s3o os possiveis interesses de uma empresa de minerar dados de usuarios
em mais de 66 paises, incluindo 9oo cidades, como a Uber? Mahmoudi et al. (2016)
criaram uma metéfora para explicar o contexto do big data, que nos ajuda a pensar como
as empresas seguem a mesma légica de colonizador e colénia, buscando adquirir re-
cursos por meio de dados com o intuito de gerar valor econémico. Nesse cendrio, o big
data é mercadoria e hd uma relagdo assimétrica de poder em que as pessoas sao des-
pojadas, diariamente, de todos os dados que produzem nas mais diversas plataformas.
Os pesquisadores chamam de “colonialismo de dados” (Mahmoudi et al., 2016, p. 4) ao
processo de acumulagdo capitalista por desapropria¢do e colonizacdo, que transforma
em bens a vida cotidiana de uma forma nunca vista antes.

Para Mahmoudi et al. (2016), esse novo modo de geragdo de dados tem caido na
normalidade, em uma assimetria em que as grandes empresas de tecnologias colonizam
a vida em troca de uma quantificagdo do cotidiano de seus usudrios, proporcionando
experiéncias agradaveis e tendo suas vidas ordenadas por algoritmos. Os autores citam
como exemplo a oferta de restaurantes com base em geolocalizagdo e parceiros sexuais
em aplicativos de namoro. O big data assim funciona em uma légica colonial que, ao
invés de abrir mercados, torna-se sujeita a eles (Mahmoudi et al., 2016).

Retomando as revela¢des do Snowden ao jornal The Guardian, para além do ana-
lista mostrar ao mundo que estamos imersos em um cendrio de vigilancia global de
massas, foi possivel analisar como a vigilancia afeta de forma determinante as minorias
(Lyon, 2015). Um exemplo explorado por Lyon (2015), sociélogo canadense, é a histéria
de Faisal Gill, um advogado americano, que serviu a marinha e fez parte do alto escalao
do Departamento de Seguranca Interna do governo de George W. Bush. A Agéncia de
Seguranga Americana monitorava seus emails secretamente dentro da segmentacgao de
terrorista e espido estrangeiro. Por que um patriota americano, republicano, advogado,
com filhos em escolas catdlicas, virou alvo de monitoramento do governo americano?
Porque ele era muculmano, explica Lyon. E essa se tornou a realidade de diversos ame-
ricanos apds os ataques de 11 de setembro, nos Estados Unidos, que perderam o direito
a privacidade (Lyon, 2015, p. 91).

disseminagdo de equipamentos dispositivos e processos capazes de produzir e armazenar dados, virtualizagdo, computa-
¢do na nuvem, internet. Temos, entdo, a Big Data” (Amaral, 2016, p. 7).
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Partindo da observacao de Lyon (2015) de que as minorias teriam sua vivéncia cer-
ceada também no contexto da vigilancia contemporénea, a pesquisa busca uma anélise
focada em estudos de relagdes raciais.

UMA ANALISE RACIALIZADA DA VIGIIANCIA CONTEMPORANEA

As experiéncias desses grupos localizados socialmente de forma hierarqui-
zada e n3o humanizada faz com que as producdes intelectuais, saberes e
vozes sejam tratadas de modo igualmente subalternizado, além das condi-
¢des sociais os manterem num lugar silenciado estruturalmente. Isso, de
forma alguma, significa que esses grupos n3o criam ferramentas para en-
frentar esses siléncios institucionais, ao contrério, existem vdrias formas de
organizagao politicas, culturais e intelectuais. A questdo é que essas con-
di¢des sociais dificultam a visibilidade e a legitimidade dessas produgdes.
Uma simples pergunta que nos ajuda a refletir é: quantas autoras e autores
negros o leitor e a leitora, que cursaram faculdade, leram ou tiveram acesso
da graduagdo? Quantas professoras ou professores negros tiveram? Quan-
tos jornalistas negros, de ambos os sexos, existem nas principais redagoes
do pais ou até mesmo nas midias ditas alternativas? (Ribeiro, 2017, p. 65)

Entre os interagentes do questiondrio do presente estudo, 54,5% nao perceberam
influéncia da origem racial na experiéncia da Uber e consequentemente afirmam tam-
bém nao ter passado por alguma situagao que consideram racista. Nas palavras da cola-
boradora 12, “vocé me deixou inculcada. Nunca tinha parado para pensar nessa quest3o.
De algum motorista recusar corrida ou me avaliar em funcdo da minha cor. No geral
aparentemente n3o tive problemas dessa natureza”.

Porém, ao analisar a resposta de outros interagentes da pesquisa, fica claro que é
urgente pensar o racismo como estrutura, considerando a normalizagao de episddios
relatados. “Apesar de n3o ter sofrido com atos racistas, percebo que com negros os mo-
toristas sdo menos cordiais, €, por isso, eu avalio com duas estrelas ou menos”, afirmou
a colaboradora 13. A colaboradora 19 também afirmou nunca ter passado por alguma
situacdo racista, porém, conta: “sempre me perguntam se o meu ponto de desembarque
é na favela ou centro”.

Ser tratado com menos cordialidade e ligar as caracteristicas de alguém a territd-
rios especificos sdo experiéncias racistas. Fica clara a necessidade urgente de ampliar o
arcabouco tedrico para a investigacao da experiéncia negra na Uber, pois enquanto nao
rompermos com o silenciamento negro as violéncias simbdlicas n3o serdo enfrentadas
socialmente. A analise fundadora foucaultiana dos estudos de vigilancia nao explora a
perspectiva racial e, como ja foi destacado, ela ndo pode ser mais ignorada, pois nao
racializar qualquer experiéncia social é tornar invisivel e/ou imperceptivel atos racistas
até mesmo para pessoas negras, permitindo a sua normalizac3o.
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A raca é uma das matérias-primas com as quais se fabrica a diferenca e
o excedente, isto é, uma espécie de vida que pode ser desperdicada ou
dispendida sem reservas. Pouco importa que ela ndo exista enquanto tal, e
nao sé devido a extraordindria homogeneidade genética dos seres huma-
nos. Ela continua a produzir efeitos de mutilagdo, porque originariamente
¢ e serd sempre aquilo em cujo nome se operam censuras no seio da so-
ciedade, se estabelecem relacdes de tipo bélico, se regulam as relagdes
coloniais, se distribuem e se aprisionam pessoas cuja vida e presenca sdo
consideradas sintomas de uma condig3o-limite e cujo pertencimento é
contestado porque elas provém, nas classificagdes vigentes, do excedente.
(Mbembe, 2013/2018, p. 73)

Essa producio da diferenca destacada por Mbembe (2013/2018), heranga do perio-
do colonial, é a base para o racismo, que, para Kilomba (2008/2019), é a combinacao de
preconceito e poder. Ela classifica a préatica de opressao em trés formas de dindmica: ra-
cismo estrutural, racismo institucional e racismo cotidiano. O primeiro é caracterizado
pela exclusdo de pessoas negras das estruturas sociais e politicas, ou seja, dominantes,
privilegiando pessoas brancas. O racismo institucional opera no ambito de agendas
educativas, mercado de trabalho e justica criminal, onde é claro o tratamento desigual
e, por ultimo, o racismo cotidiano, caracterizado com foco no vocabuldrio, discursos,
imagens, gestos, acdes e olhares.

O termo “cotidiano” refere-se ao fato de que essas experiéncias n3o sdo
pontuais. O racismo cotidiano n3o é um “ataque Unico” ou um “evento
discreto”, mas sim uma “constelagdo de experiéncias de vida”, uma “expo-
sicdo constante ao perigo”, um “padr3o continuo de abuso” que se repete
incessantemente ao longo da biografia de alguém — no 6nibus, no super-

mercado, em uma festa, no jantar, na familia. (Kilomba, 2008/2019, p. 80)

No contexto do presente objeto de estudo, é possivel perceber a combinacio de
dindmicas racistas, que comegam em um nivel estrutural, passam pela instituicao e
chegam na ponta da experiéncia do cotidiano. No site oficial da Uber, a empresa se
apresenta na sec¢ao “Quem Somos” como “criamos oportunidades ao colocar o mundo
em movimento. Quando as pessoas tém mobilidade, tudo é possivel. As oportunidades
surgem, as portas se abrem e os sonhos se tornam realidade” (Uber, s.d., seccao “Cria-
mos Oportunidades ao Colocar”). A colaboradora 19 relatou em questiondrio que gracas
ao servico da empresa conseguiu desenvolver trabalhos de danca, que devido a falta de
transporte noturno anteriormente, ela ndo conseguia fazer. Por sua vez, a colaboradora
7 também faz um balancgo positivo do uso do aplicativo:

as minhas experiéncias foram em geral boas, pois o aplicativo oferece um
preco mais barato, e normalmente o motorista é profissional. Enfim, vejo
a Uber como uma alternativa de transporte eficiente, mais seguro e barato
que um taxi, o que melhora a vida do trabalhador e estudante.
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Considerado como inovador na area da mobilidade urbana, o servico da Uber redu-
ziu o custo do transporte privado, que tinham os taxis como protagonistas, e propde-se
ser mais democratico e plural. “Nosso objetivo é criar um local de trabalho inclusivo e
que represente a diversidade das cidades que atendemos. Queremos que as pessoas
sejam elas mesmas e que a autenticidade de cada uma seja motivo de orgulho”, segue
em sua apresentacao (Uber, s.d., seccao “Compromisso com a Diversidade”).

Por meio de estudos que cruzam tecnologias e raga, as pesquisadoras Simone
Browne (2015) e Ruha Benjamin (2019) ajudam a pensar como a politica de diversidade
de uma empresa de tecnologia precisa estar conectada com toda uma revisao estrutural
da sociedade e da prépria empresa e, nesse contexto, como é urgente entender as prati-
cas de vigilancia também com uma perspectiva racial.

Apds o mapeamento de distintas andlises, que consideram e desconsideram o
modelo arquitetural cldssico do pan-éptico dos estudos de vigilancia, Browne (2015)
apresenta as raizes do monitoramento e controle de corpos negros, em suas palavras,
para demonstrar que vigilancia n3o é algo novo para o grupo e que essa perspectiva foi
negligenciada nas andlises classicas. O exemplo notério é o periodo colonial, em que ela
aponta a arquitetura dos navios negreiros como um modelo estrutural de vigilancia, em
contraponto ao pan-6ptico. Neles os corpos negros ficavam amontoados nos pordes,
com auséncia de luz e higiene, sem movimentagdo, pois estavam presos a correntes.
O controle afetava o corpo, ali circulavam doencas, a fome, a sede e a morte. A autora
classifica os navios negreiros como antecedentes contemporaneos das tecnologias de
vigilancia, que tém como carateristica a violéncia para se regular os corpos negros.

A imagem do navio de tréfico britanico, que se tornou de conhecimento publico
apenas no século XVIIl e que mostrou a desumanidade de como os escravizados eram
transportados, é o modelo arquitetural de como a disciplina foi combinada a vigilancia
racial no sistema escravagista. Nele homens e mulheres eram categorizados e, como
podemos perceber, o mecanismo de categorizar parece central na vigilancia racial. Ho-
mens, mulheres e criangas eram transportados de forma segregada, a disposicdo do alo-
jamento dos escravizados produzia subjetividades de género. Os homens eram presos
pelos tornozelos, de dois em dois, com a perna direita de um presa na perna esquerda
de outro, e também com as maos presas da mesma forma. Por sua vez, as mulheres
e criangas ndo eram presas, mas eram transportadas préximas as cabines dos capi-
tdes. A forma de transporte demonstrava que as Unicas insurrei¢des temidas eram as
masculinas.

Ao considerar os dois modelos de vigilancia, conseguimos estabelecer a grande di-
ferenca quando racializamos o debate a partir da reinterpretacdo de Browne (2015) sobre
o modelo arquitetural da vigilancia. Enquanto o pan-6ptico foucaultiano analisa como
os mecanismos de vigilancia criam corpos déceis através de uma estratégia de cons-
tante sensacdo de visibilidade, a pesquisadora canadense demonstra como os navios
negreiros antecedentes as prisdes sdo um simbolo exemplar da vigilancia racial e cria-
ram a subjetividade de corpos pretos desumanizados. Com Browne (2015) conseguimos
perceber uma vigilancia que ja cria categorizacdo, ao segregar o que eles consideravam
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corpos violentos, na figura dos homens negros presos por correntes, e das mulheres
préximas aos homens brancos sem uma manutencio de violéncia fisica, mas simbdlica.

Nesse sentido, a perspectiva dos motoristas interagentes do questiondrio é cen-
tral para entender o porqué a experiéncia estudada se aproxima muito mais do modelo
defendido por Browne (2015) do que do foucaultiano. Na experiéncia da Uber, os dois
Unicos colaboradores mostram como raga e género estido cruzados. O colaborador 33
afirma que muitos usudrios escondiam bolsas quando entravam em seu carro e de-
monstravam preocupacgao com a chegada ao destino final. Vemos claramente o estereé-
tipo do perigo, em que a cor da pele do motorista homem é criminalizada, a construcao
do homem negro violento é percebida simbolicamente desde as correntes nos navios
negreiros. Assim como o motorista, a experiéncia também aparece para usuarios. O co-
laborador 21 relatou: “ja me senti constrangido algumas vezes quando tive de pegar um
Uber a noite e o motorista [comecava a] fazer comentarios sobre roubos/assaltos assim
que eu entrava”.

Por sua vez, a colaboradora 32 enxerga racismo na avaliag3o e na interagdo com os
homens:

um homem branco achou que por eu ser mulher e negra, motorista...eu
podia também fazer programa, e fez vérias insinuagdes durante o trajeto,
me constrangendo e me assediando. N3o o deixei na estrada porque era
uma corrida boa, e eu precisava da grana naquele dia, porque a pista estava
muito ruim.

Enquanto o corpo masculino negro é criminalizado, o corpo feminino negro é ob-
jetificado. A colaboradora também conta que sua nota abaixa com corridas para pessoas
brancas que fazem comentdrios sobre ela ser uma mulher dirigindo, em que é possivel
perceber o cruzamento entre machismo e racismo. A este propésito, Akotirene (2019)
aponta Kimberlé Crenshaw como a fundadora do termo “interseccionalidade” para falar
sobre as consequéncias da interac3o de trés ou mais eixos de opressdo e/ou subordina-
¢do, como por exemplo, racismo, patriarcalismo e opressdes de classe.

Ruha Benjamin (2019) conta que a sensagao de vigilancia ndo é nova na suavida e
sua origem vem muito antes do cendrio do big data. Ela relata que, como mulher negra,
moradora do suburbio de Los Angeles, a maioria das suas memdrias de infancia envol-
vem a policia, seja quando voltava da escola e via os policias a acompanhando e a seus
amigos pelo retrovisor, vendo colegas de escola sendo revistados, e até o som dos heli-
cépteros policiais que passavam t3o préximos do teto de sua casa, que era impossivel
ignorar o barulho. Alguns territérios da cidade do Rio de Janeiro, assim como o bairro de
Benjamin, estao simbolicamente excluidos para circulagcdo de acordo com alguns relatos
de colaboradores. O colaborador 17 da pesquisa compartilhou a experiéncia de punicao
maxima do aplicativo. Ele foi expulso do uso da plataforma ao solicitar uma corrida para
o Morro do S3o Carlos, no Estécio. Ele, morador do bairro de Copacabana, conta que no
Carnaval se deslocava com a namorada também negra para o destino, e apds aproxima-
damente um minuto de corrida, assim que o motorista viu para onde eles iam, o mesmo
o expulsou do carro e disse que a Uber notificaria o motivo daquela situagao.
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O motorista ao ver meu local de destino e dois pretos no carro parou e
mandou a gente descer ali mesmo, sem falar o motivo. Disse que no dia
seguinte a Uber iria me informar. Tinha nota 4,8 e fui banido da Uber nesse
Carnaval, em uma corrida de o,5km onde fiquei um minuto dentro do carro.
Estava no Largo da Prainha indo para o Morro do S3o Carlos no Estacio,
quando o Uber se atentou ao local de destino parou o carro e nos mandou
descer alegando para Uber atividade de natureza sexual em um periodo de
menos de um minuto dentro do carro. No dia seguinte, eu estava com a
conta desativada para sempre do aplicativo. Segundo a Uber, teve ato de
natureza sexual, isso em uma corrida de o,5km e dura¢do de um minuto!
(Colaborador 17)

A Uber facilmente conseguiria analisar que em um percurso de 0,5 km um ato de
natureza sexual seria possivel de acontecer ou ndo. Porém, o colaborador sofreu a puni-
¢do maxima do aplicativo baseado na analise preconceituosa do motorista da empresa,
que aqui cruza territério e etnia. O episddio ilustra o conceito de Benjamin (2019), que
serd essencial para a pesquisa: o new Jim code.

Eu cresci com uma forte sensacgdo de ser vigiada. Familia, amigos e vizi-
nhos — todos nés apanhados em uma teia carcerdria, na qual a seguranca
e a liberdade de outras pessoas sdo baseadas em nosso contetido. Agora,
na era do Big Data, muitos de nés continuam sendo monitorados e medi-
dos, mas sem o estrondo audivel dos helicépteros para os quais podemos
apontar. Isso nao significa que n3o sentimos mais como é um problema.

Nds sentimos. (Benjamin, 2019, prefacio)

Benjamin (2019) explora, no contexto de atividades cotidianas — por exemplo,
procurar um trabalho, a prépria origem do nome ou até fazer compras — como as tec-
nologias, vistas como objetivas e cientificas, podem reforcar o racismo e criar outras
formas de iniquidade. Por meio do conceito de new Jim code, ela aponta que, na era do
big data, a discriminagao pode além de tudo aparecer de forma oculta, pois essas tecno-
logias performam uma falsa neutralidade, o que também acelera e cria discriminacdes
ainda mais profundas. “Eu chamo de new Jim code: o emprego de novas tecnologias que
refletem e reproduzem as desigualdades existentes, mas que sao promovidas e percebi-
das como mais objetivas ou progressivas do que o sistema discriminatério de uma era
anterior” (Benjamin, 2019, p. 5).

A pesquisadora identifica que a codificagao com base na origem racial nasceu como
ferramenta de controle social. Ela relata que, em uma auditoria ao banco de dados de
gangues da Califérnia, os negros e latinos sao 87% dos listados, sendo alguns deles be-
bés de menos de 1 ano, descritos como alguém possivel de compor um gangue. Como
um banco de dados pode afirmar o potencial criminoso de um bebé? Benjamin (2019)
responde que a preditividade dessas tecnologias estd no cruzamento do territério e da
raca que codifica o nome de alguém que pode oferecer risco social. A autora denuncia
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que, uma vez o nome incluido em banco de dados similares, a pessoa estd exposta a
mais vigilancia e ao risco de perder mais direitos.

E aqui, com o didlogo entre a reinterpretacdo de Browne sobre o pan-6ptico fou-
caultiano e a andlise de Benjamin, questiona-se novamente: qual a origem racial das
pessoas que ocupam as prisdes estudadas por Foucault em paises como o Brasil e os
Estados Unidos? Benjamin (2019) explica que foi inspirada na obra The New Jim Crow
(O Novo Jim Crow) de Michele Alexander que ela desenhou o new Jim code. O livro mos-
tra como o sistema carcerdrio estadunidense produz um sistema de castas, prendendo
pessoas por meio de uma “ideologia daltonica”, rotulando grupos estigmatizados como
criminosos de forma legalizada pelo estado. As leis Jim Crow, que foram vigentes em
alguns estados americanos do sul, ficaram conhecidas por imporem a segregacao ra-
cial entre o final do século XIX até meados do século XX, e mostram como nos Estados
Unidos o racismo foi institucionalizado. Benjamin (2019) é enfética ao afirmar que hoje
“criminoso” é o codigo para a negritude e também para pobres, imigrantes, descartaveis
e indesejaveis (p. 9).

CONSIDERACOES FINAILS

A partir dos relatos compartilhados pelos interagentes do questionario do presente
estudo, é possivel perceber que as tecnologias que estao presentes em nosso cotidiano
possuem um conceito forjado de neutralidade e mediam ambientes e novos modos de
opressdo racial, como demonstra o conceito de Benjamin (2019), new Jim code. Des-
te modo, revisar como as praticas de vigilancia emergem no contexto foucaultiano da
modernidade, na l6gica do pan-dptico, nos fez perceber brechas na perspectiva racial e,
portanto, que é preciso ampliar o debate para uma visao social mais democratica.

Nesse sentido, Browne (2015) nos leva para o modelo arquitetural dos navios es-
cravagistas e mostra como a vigilancia afeta os corpos negros historicamente, bem como
criou subjetividades especificas para os homens e mulheres que foram escravizados no
periodo colonial, nos levando a entender que as opressdes se sobrepdem e precisam ser
olhadas de forma interseccional e nos levando a buscar contribui¢des teéricas de pen-
sadores negros, como Djamila Ribeiro, Grada Kilomba, Silvio Almeida, Ruja Benjamin e
Simone Browne.

Os resquicios do periodo colonial brasileiro aparecem até hoje na légica do racismo
cotidiano. Assim, é fundamental buscar construir um olhar critico para uma experiéncia
do dia a dia recortada pela racialidade no contexto da vigilancia contemporanea. Nesse
sentido, o estudo evidencia como a mediacdo social das novas tecnologias criam novos
contornos para a experiéncia da vigilancia e também do racismo e a Uber é exemplar para
pensar esse cendrio, pois ela usa o big data produzido pelos seus usudrios e motoristas
para criar uma experiéncia de consumo que hierarquiza, diferencia, segmenta e exclui.

Se as praticas de vigilancia foram estruturadas socialmente com o objetivo central
de disciplinar, é possivel perceber como o capital se apropria da mesma com finalidades
comerciais. E, no contexto do capital, as minorias raciais sofrem violéncias cotidianas
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e, como vimos, a partir de alguns relatos, elas muitas vezes nao s3o percebidas pelos
préprios oprimidos.

Assim, essa andlise pretende avangar no sentido de mapear a experiéncia e le-
vantar a quest3o: de que forma as empresas podem contribuir para uma experiéncia
antirracista? A partir do caso da experiéncia da Uber com um recorte racial, é possivel
problematizar como as tecnologias de comunicacdo reforcam e criam novas experién-
cias de racismo e assim é possivel pensar em estratégias para promogao de vivéncias
democraticas.
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REsumo

Os dados sobre nossas emogdes, os chamados emotional data, constituem hoje uma
valiosa commodity coletada e comercializada por plataformas de comunicagdo digital. Entre
os maiores interessados em obté-la estdo corporacdes financeiras e politicas que, entre outros
usos, baseiam suas decisdes em informacdes sobre os afetos dos usudrios das redes. Existem
diferentes formas de se gerar emotional data, e uma delas é a anélise de sentimentos. Este ar-
tigo aborda algumas caracteristicas dessa ferramenta, investigando o seu funcionamento e os
saberes psicométricos que a constituem. A andlise de sentimentos é entendida n3o apenas
como uma ferramenta de deteccdo de afetos, mas também de produgdo emocional, uma técnica
que opera instrumentalizando as emocdes para uma capitalizacdo alheia ao individuo. E dessa
maneira que é possivel delined-la — para além de um instrumento psicométrico — como um
aparato psicopolitico. Neste sentido, conceitos como “sociedade de controle” (Deleuze, 1992),
“sociedade confessional” (Bauman, 2012/2014), além da prépria nogdo de “psicopolitica” (Han,
2014/2014b), sdo Gteis para compreendermos aspectos da produgdo emocional assentes nas
novas tecnologias da comunicacdo. Este artigo, portanto, pretende contribuir para o entendi-
mento de um fator importante, mas ainda algo negligenciado nos estudos sobre big data e vigi-
lancia: o monitoramento e a produgdo de afetos como forma de controle subjetivo.

PALAVRAS-CHAVE
emocdes, andlise de sentimentos, psicopolitica, big data, vigilancia

SENTIMENT ANALYSIS: FROM
PsyYCHOMETRICS TO PSYCHOPOLITICS

ABSTRACT

The data about our affects, the so-called emotional data, constitute nowadays a valuable
commodity, collected and marketed by digital communication platforms. Among the interested
in obtaining it are financial and political corporations that base their decisions on information
about network user’s affects. There are different ways to generate emotional data, one of which
is the sentiment analysis. This article addresses some characteristics of this tool, clarifying its
operation and the psychometric knowledges that constitute it. Sentiment analysis is understood
not only as a tool for detecting affects, but also for emotional production. It is in this sense that it
is possible to outline it — beyond a psychometric instrument — as a psychopolitical apparatus,
a technique that operates by instrumentalizing emotions for a capitalization beyond the indi-
vidual. In this sense, concepts such as “control society” (Deleuze, 1992), “confessional society”
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(Bauman, 2012/2014), and the very notion of “psychopolitics” (Han, 2014/2014b), are useful to
understand aspects of emotional production based on new communication technologies. This
article, therefore, aims to contribute to the understanding of an important factor which is still
somewhat neglected in studies on big data and surveillance: the monitoring and production of
affects as a form of subjective control.

KEYwWORDS
emotions, sentiment analysis, psychopolitics, big data, surveillance

De que forma a andlise de sentimentos detecta e classifica as emog¢des dos usua-
rios das novas tecnologias da comunicagao? Para além disso: de que maneira ela colabo-
ra também para a produgao desses afetos? Introduzir uma resposta a estes problemas
é o principal objetivo deste artigo. Sendo uma das ferramentas de vigilancia emocional
mais desenvolvidas e aplicadas no presente, a anélise de sentimentos se constitui como
um objeto de pesquisa complexo, que pode ser desdobrado em intimeras investigacdes
uteis para melhor compreender, entre outros temas, os processos de formagdo das sub-
jetividades contemporéneas. O foco deste texto é, dessa forma, o tema da vigilancia, do
controle e da producao dos afetos através de uma apreciagao tedrico-critica do problema.

O método desenvolvido para o estudo foi a andlise atenta e relativamente exaus-
tiva dos préprios mecanismos técnicos que constituem a andlise de sentimentos, bem
como das taxonomias que sado utilizadas por essa ferramenta em seus processos de
classificacdo afetiva. Este conjunto de informagdes foi obtido, sobretudo, em artigos
publicados no ambito das ciéncias da computagao, geralmente escritos pelos préprios
desenvolvedores dos algoritmos da andlise de sentimentos. Ao perscrutar essas elabo-
racdes técnicas, tivemos em mente duas perguntas bésicas: quais os saberes envolvidos
na deteccao das emocdes? De que forma eles podem trazer consequéncias relacionadas
com a producio afetiva?

Ao longo do estudo, esses saberes tecnoafetivos caros aos criadores de algoritmos,
bem como suas aplica¢des préticas, puderam ser compreendidos de maneira renovada
sob a luz de uma série de conceitos, tais como “sociedade de controle” (Deleuze, 1992)
e “sociedade confessional” (Bauman, 2012/2014). Os agenciamentos entre os conheci-
mentos técnicos e as considerag¢des conceituais permitiram concluir que, de fato, a ana-
lise de sentimentos n3o se constitui apenas como uma ferramenta psicométrica — de
detecgio, identificagdo ou mensuragdo de emogdes —, mas também como um aparato
psicopolitico, que possibilita o controle e a produc3o dos afetos através de duas estraté-
gias: da sua inscri¢do no design das plataformas de comunicacao e da utilizagao de pro-
cedimentos algoritmicos-semiéticos de direcionamento de contetido (microtargeting).

“Vock NAo EsTA SozINHO. QUER CONVERSAR?”

Alguém que com certa frequéncia posta comentdrios aborrecidos sobre a prépria
vida no Twitter poderia, de uma hora para a outra, ser surpreendido com uma mensagem
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como “vocé n3o estd sozinho. quer conversar?” na tela de seu computador ou smartpho-
ne. Se atendesse a empatica e misteriosa convocacgio, seria entdo direcionado a um chat
privado, no qual poderia trocar mensagens com um voluntdrio, treinado para dialogar
com sujeitos em situacdes-limite e demové-los de seus afetos potencialmente suicidas.

Em linhas gerais, este é o método de abordagem do Code of Hope, um programa
implementado em 2019 pelo Twitter espanhol em parceria com a Teléfono de la Espe-
ranza, uma organizagao nao governamental que se apresenta como especializada em
intervir em “situacdes de crises emocionais” (https://www.telefonodelaesperanza.org).
Um video publicitario divulgado pelas duas organizagdes explica um pouco melhor o
“cédigo da esperanga”:

jovens com depressdo constantemente postam sinais de seus estados
emocionais antes de tomarem atitudes desesperadas. Sinais que os seres
humanos mal podem notar. Mas se os humanos ndo os notam, quem po-
deria fazé-lo? Code of Hope — a inteligéncia artificial que detecta comporta-
mentos suicidas. (Reason Why, 2019, 00:00:33)

De acordo com o video, ao se analisar uma base de dados composta por posta-
gens de usudrios que de fato cometeram suicidio, um padrao emocional foi identificado.
Isso tornou possivel a criagdo de um algoritmo que detecta este mesmo padrao em
perfis ativos, para que, em seguida, seus usudrios sejam objeto de intervencao afetiva.
Segundo o que foi divulgado, mesmo apds iniciarem o didlogo com os voluntérios, os
usudrios do Twitter continuam tendo suas postagens monitoradas pelo algoritmo, que
passa a “reportar alteragdes emocionais”. Se n3o for detectada uma melhora significa-
tiva nos afetos rastreados pela plataforma, o Code of Hope aciona ent3o a Teléfono de
la Esperanza, para que assim a organizagdo n3o governamental tome outras medidas,
presumivelmente mais invasivas.

A vigilancia emocional sobre os usudrios do Twitter poderia, no senso comum,
ser entendida como bem intencionada. Afinal, a rede social estaria trabalhando para
proteger os internautas solitdrios, em sofrimento psiquico, prestes a cometerem um ato
definitivo contra as suas préprias vidas. Mas este julgamento moral apressado ofusca
uma inquietante questdo: porque uma empresa de comunicagio, como o Twitter, se do-
tou a si prépria da capacidade de monitorar e regular as nossas emogdes? Sem nenhum
constrangimento em divulgar a existéncia do algoritmo que vigia aquilo sentimos, Code
of Hope foi, pelo contrério, utilizado com fun¢des de marketing. A iniciativa foi inclusive
premiada no “El Sol”, um festival ibero-americano de publicidade (Marques, 2019). Acei-
tou-se com naturalidade o fato de que o Twitter desenvolveu um sistema para detectar
emogdes que, pelo menos outrora, tendiamos a considerar como absolutamente pes-
soais e subjetivas — e, também por isso, de interesse exclusivamente intimo. Nenhum
analista estranhou, ainda, o fato de que a empresa implementou uma série de procedi-
mentos para modificar as emog¢des de seus usudrios, e até mesmo para monitorar se
essas modifica¢des se concretizavam ou nio.

O imperativo moral que nos obriga a demonstrar sensibilidade aos sofrimentos
alheios pode ter minimizado esse conjunto de reflexdes criticas — o Twitter estava
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cuidando de seus usudrios, e era essa a ideia que a empresa queria destacar. Mas a na-
turalidade com que se recebeu a iniciativa também pode ter a ver com uma nogao, cada
vez mais disseminada entre especialistas, de que monitorar as emocdes dos usudrios
faz parte do trabalho corriqueiro desempenhado pelas redes sociais. Para quem acom-
panha as tendéncias da 4rea, nesse sentido, o que o Twitter realizou n3o foi surpreen-
dente. Episédios mais polémicos, porque mais facilmente questiondveis do ponto de
vista ético, foram protagonizados pelo Facebook, por exemplo, alguns anos antes. Em
um deles, ocorrido em maio de 2017, um jornalista do The Australian publicou detalhes
de um documento vazado, no qual representantes do Facebook australiano afirmavam, a
um potencial anunciante, que a rede social seria capaz de identificar perfis de adolescen-
tes que se sentiam “inseguros”, “imprestaveis” e “precisando de um impulso na con-
fianga” (Levin, 2017, para. 1). De acordo com o documento, o Facebook teria condi¢des
de monitorar, em tempo real, postagens de fotos e textos para identificar quando os jo-
vens estariam se sentindo “estressados”, “derrotados”, “sobrecarregados”, “ansiosos”,
“nervosos”, “burros”, “idiotas”, “inuteis” e “um fracasso” — exatamente nestes termos
(Levin, 2017, para. 2). Esses estados emocionais precdrios estavam disponiveis em “da-
dos internos”, n3o acessiveis ao publico geral. O documento nado deixava claro como
esses dados sigilosos poderiam ser explorados de forma prética pelos anunciantes. Mas
o fato de eles terem sido oferecidos por dois altos executivos do Facebook a uma grande
instituicdo bancéria ndo deixa muito espaco para a imaginagao.

Os dados sobre as emoc¢des — emotional data, no jargao tecnocratico — tém mes-
mo se tornado uma relevante commodity no universo da comunicacao digital'. No limite,
essa comodificagdo das emog¢des?, como aponta o socidlogo Luke Stark (2018), ja teria
delineado os contornos de um grande negécio, explorado por inimeras empresas e ou-
tras organizagoes.

O Facebook n3o é, de maneira alguma, o unico ator digital dedicando-se
ao rastreamento das emogdes como parte de um esforco maior em coletar
dados comportamentais e psiquicos de seus usudrios. Exemplificadas com
um grande nimero de tendéncias convergentes entre o design de interagdo
homem-computador, a psicologia aplicada, a ciéncia de dados e a publici-
dade, a extracdo, coleta e anédlise de dados relativos as emo¢des humanas
estd se tornando um negdcio cada vez maior. (Stark, 2018, p. 208)

O valor dessa commodity reside no fato de que a pretensa precisdao numérica do
emotional data viabiliza informar, por exemplo, decisdes estratégicas de empresas ou
partidos politicos. Trata-se, portanto, de uma espécie de capital emocional que, para ser

' O termo “emotional data” é usado corriqueiramente em artigos cientificos das ciéncias da computagio para se referir, de
maneira genérica, a qualquer dado relativo s emocdes (Fathullah & Willis, 2018; Luo et al., 2017; Matsumae et al., 2020). E
importante observar, no entanto, que n3o existem dados puramente emocionais, mas sim informacdes algoritmicamente
interpretadas em sua qualidade afetiva. Por exemplo: a frequéncia dos batimentos cardiacos de uma pessoa pode ser uti-
lizada para avaliar sua condicdo de saude, mas, em outro contexto, essa mesma informacdo pode ser interpretada em sua
valéncia emocional, indicando estados de ansiedade, medo ou stress. E dessa forma que o emotional data pode ser gerado
a partir das mais variadas fontes: textos, videos, dudios, sinais fisiolégicos, entre outras.

2 N3o se restringindo ao dmbito das novas tecnologias, a sociéloga Eva Illouz (2018) criou um interessante neologismo
para se referir 2 comodificagdo das emocdes: “emmoddity” (p. 8).
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gerado, depende de ferramentas tecnoldgicas que vém sendo rapidamente desenvolvi-
das pelos saberes especializados. Essas ferramentas esforcam-se para capturar e men-
surar a expressdo das emocgdes individuais, formando conjuntos de metadados sobre
a psique coletiva. A identificacdo de expressdes faciais em fotografias compartilhadas
online; o registro de informagdes sobre nosso sono, pressdo sanguinea, movimentos e
humor realizados por sensores e aplicativos de satide em smartphones — a vigilancia
emocional torna-se cada vez mais extensiva na medida em que os aparelhos aos quais
nos conectamos diariamente, e as vezes 24 horas por dia, sdo equipados com essas e
outras técnicas de captacio e classificacao de emotional data.

De acordo com o cientista da computacio Bing Liu (2012), entre essas técnicas,
a chamada andlise de sentimentos (sentiment analysis) é uma das que vem recebendo
mais atencdo por parte dos desenvolvedores.

Desde o inicio dos anos 2000, a andlise de sentimentos cresceu a ponto
de se tornar uma das dreas mais ativas no campo do processamento de
linguagem natural. E também amplamente estudada em mineracao de da-
dos, mineracdao web e mineragdo textual. Na verdade, ela se alastrou das
ciéncias da computagdo as ciéncias administrativas e sociais, devido a sua
relevancia para os negécios e para a sociedade como um todo. Nos anos
mais recentes, atividades industriais em torno da anélise de sentimentos
também prosperaram. Numerosas startups surgiram. Muitas grandes em-
presas implementaram suas préprias ferramentas internas. Os sistemas de
andlises de sentimentos encontraram aplica¢cdes em quase todos os domi-

nios sociais e empresariais. (Liu, 2012, p. 5)

Apenas nos Estados Unidos, e sé até o ano de 2012, existiam cerca de 60 startups
dedicadas a andlise de sentimentos, e gigantes como Google, Microsoft e Hewllet-Pa-
ckard ja haviam criado divisdes préprias para o seu desenvolvimento e aplicagdo (Liu,
2012, p. 9). Sua expansdo e desenvolvimento técnico aconteceram na medida em que
a cultura do big data — o processamento de dados em gigantesca escala — foi se dis-
seminando, sendo consensualmente compreendida como relevante para a tomada de
decisdes empresariais e politicas.

Como afirma um de seus pesquisadores entusiastas, a monitorizacdo exaustiva
dos afetos veiculados na internet pode gerar “informagdao muito valiosa”, tanto para
empresas que podem “promover melhor” os seus produtos, quanto para organizagdes
politicas? interessadas em “clarificar sua estratégia” (Gomes, 2012, p. 10). Segundo ele,
na competitiva paisagem da web,

3 Ao mencionar as organizagdes politicas, nos referimos especialmente a partidos, movimentos, agremia¢des e outros
agentes da esfera publica — e, no caso da andlise de sentimentos, principalmente a candidatos as elei¢des democrdticas.
S3o diversas as empresas que fornecem o recurso da andlise de sentimentos a figuras politicas em disputa eleitoral, sendo
que uma das mais reconhecidas ¢ a Majoritas, cuja carteira compreende politicos de pafses como Brasil, EUA, Franga, Con-
go, Indonésia, entre outros (Moise, 2017). Especialistas no assunto debatem como resultados de analise de sentimentos
podem, inclusive, serem eficazes em prever os resultados das elei¢cdes (Ceron et al., 2015). Atestando a disseminagao da
andlise de sentimentos com objetivos eleitorais, outros autores chegam a afirmar que “pode-se esperar que a andlise de
sentimentos fard parte de toda campanha politica no futuro” (Ringsquand| & Petkovic, 2013, p. 40).
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ter conhecimento do que os clientes pensam sobre a organizagdo ou do
que acontece diariamente na internet é um desafio que todos tém na luta
pela sua sobrevivéncia no mercado. Tendo em conta que a tomada de de-
cisdo é um processo que resulta da prévia investigacao e analise de dados,
¢ essencial obter informac3do qualitativa que contenha alto valor acrescen-
tado, de forma a criar diferenciacdo. Esta situacdo sé é possivel se existir
uma monitoriza¢do constante da realidade, a qual terd sempre de ser feita
recorrendo a processos automatizados, uma vez que a quantidade de da-
dos gerados [online] é, a cada segundo, gigantesca. E desta forma que o
Text Mining (TM), em particular a Anélise de Sentimentos (AS), ganhou nos
ultimos anos grande interesse, uma vez que permite de uma forma auto-
matizada tratar e analisar grandes volumes de dados n3o estruturados e,
dai, gerar conhecimento. (Gomes, 2012, p. 10)

De um modo geral, a analise de sentimentos se refere a uma série de procedimen-
tos computacionais utilizados para identificar estados afetivos presentes em textos. Es-
ses bancos de dados textuais podem ser formados, por exemplo, por conjuntos de pos-
tagens em redes sociais, féruns e blogs, comentérios em portais de noticias, resenhas
em sites especializados em cinema, gastronomia, turismo, entre outros. Em qualquer
situacdo digital em que o usudrio é instigado a expressar-se de maneira emocional por
meio de textos, a andlise de sentimentos encontra um campo promissor para o exercicio
da vigilancia dos afetos.

O primeiro procedimento operacional realizado pela andlise de sentimentos ¢ jus-
tamente a coleta dos dados a serem analisados em sua valéncia emocional, e o compo-
nente que faz a captura dos textos é comumente chamado de “crawler” (Malheiros, 2014,
p. 64). Empresas como o Twitter e o Facebook oferecem o servico de crawler, vendendo
as postagens feitas em suas redes sociais e realizando, inclusive, uma pré-triagem dos
textos de acordo com os interesses do comprador. Apds esta etapa, geralmente os textos
capturados passam por um estdgio de “limpeza” automatizada, em que as mensagens
s3o reformatadas, variagoes e erros de grafia sdo normalizados, e outras padronizacdes
s3o aplicadas para torna-los legiveis pelo préoximo componente, costumeiramente cha-
mado de “classificador de sentimentos”.

Etapa essencial da andlise, o classificador de sentimentos pode funcionar baseado
em aprendizagem de mdaquina supervisionada ou, entdao, com base em léxicons. No pri-
meiro caso, parte-se de uma base de dados composta por textos que ja foram rotulados
(geralmente por seres humanos) de acordo com os estados emocionais neles aparentes
— e, entdo, o que a maquina faz é simplesmente categorizar as novas mensagens com
base nesta rotulagdo inicial. Por sua vez, o classificador de sentimentos fundamentado em
|éxicons parte de uma base de dados semelhante a um dicionario, no qual diferentes pala-
vras est3o rotuladas de acordo com o seu teor emocional. Neste indice linguistico-afetivo,
xingamentos e verbos como “odiar” ou “chorar” sao geralmente atribuidos a emogdes en-
tendidas como negativas, palavras como “fascinante” ou verbos como “amar” e “adorar”
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como positivas e assim por diante. Detectando nas mensagens a aparicao dessas pala-
vras indexadas, o classificador faz calculos para definir a quais emocdes elas remetem.

Superficialmente, essas s3o as etapas técnicas que permitem esquadrinhar, em
larga escala, as emogdes de usudrios das mais variadas plataformas digitais. A partir
dos resultados de uma analise de sentimentos hipotética, se uma porcentagem X de
usudrios de uma rede social apresenta a emocao “tristeza” em rela¢do a determinado
tépico, uma empresa interessada pode direcionar a este nicho antncios especificos,
que prometam, de alguma forma, solucionar o problema por meio do consumo de seus
produtos. Do mesmo modo, se uma porcentagem Y de usudrios demonstra a emogao
“alegria” em relagdo a um acontecimento publico, os interessados podem direcionar a
eles mensagens publicitarias que vinculem este afeto as realiza¢des de um determina-
do partido politico, por exemplo. O microtargeting — o direcionamento microscépico
das mensagens publicitdrias, possivel através de algoritmos — é a técnica que mais
perfeitamente complementa a andlise de sentimentos. A combinagao das duas permite
direcionar, modular e capitalizar as emocdes. E possivel, inclusive, tentar modifica-las
por meio ndo s6 de anuncios, mas também pela contratacdo de digital influencers ou
dos chamados opinion spammers — espécies de operadores emocionais nao declarados,
que emitindo mensagens carregadas de afetos, buscam influenciar as emo¢des de seus
“amigos”, “seguidores” ou leitores circunstanciais.

UMA PsicoMETRICA

E evidente que a analise de sentimentos, enquanto ferramenta de deteccdo emocio-
nal, apresenta limitacoes técnicas. Observadores apontam, por exemplo, para uma certa
dificuldade algoritmica em se avaliar emocionalmente textos de carater irbnico, sarcasti-
co ou semanticamente ambiguos (Deng et al., 2017; Ferrara & Yang, 2015). Outros estu-
dos também acusam niveis de acuracia reduzidos em alguns programas de classificagao
afetiva (Islam & Zibran, 2017; Khoo & Johnkhan, 2018). Estes e outros problemas opera-
cionais tém sido objeto de estudo por parte dos desenvolvedores de algoritmos, que tém
trabalhado para supera-los ou minimiza-los (Bosco et al., 2013; Hernandez-Farias et al.,
2015). E entdo plausivel imaginar que os procedimentos técnicos da andlise de sentimen-
tos tendam a ser sofisticados com o tempo, ganhando em precis3o e incluindo outros
fatores para fundamentar a classificagio emocional dos dados coletados. No entanto,
para se compreender o fendmeno, é interessante atentarmos n3o apenas para suas ca-
racteristicas técnicas, mas também para a taxonomia emocional utilizada nas anélises —
ou seja, para as categorias em que os nossos afetos sao enquadrados, as formas como
os interessados nas nossas emogdes as classificam em suas tabelas e graficos.

Nesse sentido, parece ser possivel inventar e aplicar os mais variados esquemas
classificatérios, de acordo, certamente, com as finalidades de cada operacdo de ané-
lise de sentimentos. Muitos desses esquemas s3o livremente inspirados em saberes
académicos, produzidos originalmente no campo da psicologia. Um deles, chamado
POMS-ex (Bollen et al., 2011), utilizado para a analise de sentimentos em postagens no
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Twitter, é baseado em uma escala emocional intitulada Profile of Mood States (Perfil dos
Estados de Humor), que foi desenvolvida na década de 1970 por pesquisadores norte-
-americanos (McNair et al., 1971). Sua adaptacdo para a vigildncia emocional na rede
social enquadra as emogdes dos usudrios em seis categorias: tensdo, depressao, raiva,
vigor, fadiga e confusdo. Igualmente utilizada no Twitter, por sua vez, a PANAS-t (Gon-
calves et al., 2012) estd baseada na Positive Affect Negative Affect Scale (Escala de Afeto
Positivo Afeto Negativo), criada na década de 1980 também por pesquisadores dos EUA
(Watson & Clark, 1994). Esta classifica as postagens em 11 categorias emocionais: jovia-
lidade, autoconfianga, serenidade, surpresa, medo, tristeza, culpa, hostilidade, timidez,
fadiga e atencdo. J4 no caso do Code of Hope, o algoritmo anti-suicidio, a escala é poten-
cialmente mais minuciosa, adotando para a classificacdo as 32 emog¢des descritas pelo
psicélogo evolucionista Robert Plutchik, no ano de 1980 (Plutchik, 1980).

E curioso notar que, no caso destes trés exemplos, aparentemente os desenvol-
vedores realizaram adaptagdes na taxonomia emocional e nas escalas originais sem se
preocuparem com os contextos metodolégicos e tedricos em que elas foram desenvolvi-
das. As emocdes escalonadas pelo POMS-ex e pelo PANAS-t, por exemplo, foram origi-
nalmente concebidas para serem detectadas por meio de extensos questiondrios aplica-
dos individualmente, e ndo por meio da analise massiva de pequenos textos como os do
Twitter. As 32 emog¢des propostas por Plutchik (1980), de forma semelhante, se inserem
em uma elaborada teoria psicoevolucionaria dos afetos, que certamente é desconsidera-
da na aplicagdo esquemdtica feita pela anélise de sentimentos. Isso para ndo mencionar
os ruidos que as diferencas culturais, histéricas e linguisticas podem provocar ao se
realizar essas transposi¢cdes que, a primeira vista, nos parecem pouco refletidas.

No entanto, seria um erro pensar nestes abismos conceituais e metodolégicos
como descuidos intelectuais por parte dos desenvolvedores. Isso porque os contextos
epistemoldgicos originais em que essas escalas emocionais foram desenvolvidas, na
realidade, n3o interessam aos criadores de algoritmos. Ora, a finalidade da andlise de
sentimentos n3o é criar uma representacao teoricamente consistente da vida emocional
de um grupo de pessoas, e sim fornecer aos poderes financeiros e politicos informacdes
uteis, que lhes permitam tomar decisdes. O objetivo da vigildncia emocional contem-
pordnea é gerar metadados com os quais seja possivel estabelecer correlagdes e definir
tomadas estratégicas de posi¢coes — no vocabuldrio dos especialistas, gerar actiona-
ble results, resultados cuja finalidade ultima seja a agdo. Como escreve Mark Andrejevic
(2011), “a andlise de sentimentos estd além do objetivo de representar ou estabelecer
modelos acerca de uma populagdo. A meta nao é descrever, mas provocar afetos e efei-
tos — estimular o boca a boca, promover engajamento e, em alguns casos, impedi-lo”
(p. 616). A ferramenta seria, assim, participante de uma concepgdo comum nos dias
de hoje, segundo a qual “os contextos qualitativos s3o crescentemente desnecessarios;
correlagdes descontextualizadas que emergem de dados ‘crus’ s3o suficientes para pro-
duzir resultados operacionalizdveis” (Stark, 2018, p. 216).

A anélise de sentimentos, dessa forma, nao necessariamente se ocupa de descri-
¢oes minuciosas de emogdes, e nem de consideracdes ao nivel de uma ecologia subjetiva

108



Comunicagdo e Sociedade, vol. 39, 2021

Andlise de Sentimentos: Da Psicométrica d Psicopolitica - Felipe Melhado & Jean-Martin Rabot

individual. A singularidade daquilo que sentimos, o contetido idiossincratico dos nos-
sos afetos, n3o estd entre os objetos primordiais de suas medi¢des. Também, por isso,
geralmente n3o ha razdo para que as emocgdes digitalmente monitoradas sejam enqua-
dradas em marcadores muito especificos, ou que a taxonomia emocional seja composta
por categorias numerosas e complexamente descritas. Na realidade, grande parte das
operacdes de andlise de sentimentos classifica nossos afetos em um esquema numé-
rico terndrio: emogdes negativas (-1), neutras (0) ou positivas (1). Em inimeros casos, a
raz3o pratica da intelligentsia marqueteira, interessa apenas saber a polaridade de uma
emocdo em relagdo a um determinado produto, seja ele um item de consumo didrio ou
uma figura politica em disputa eleitoral. A ordenagdo um pouco grosseira das nossas
emocdes j4 parece ser suficiente para a eficdcia do monitoramento e do controle afetivo+.

E com essa caracteristica pragmatica que a anélise de sentimentos se estabelece
como uma das técnicas psicométricas mais celebradas na contemporaneidade. Tradi-
cionalmente, a psicometria é definida como um ramo da psicologia que se dedica a
constituicdo de mecanismos de medicao da subjetividade e também a sua aplicacao.
As origens desse campo parecem remeter ao fim do século XIX, sobretudo as pesquisas
de Francis Galton e de James McKeen Cattell. Desde cedo, a psicometria aproximou-se
das ciéncias matematicas, sobretudo da estatistica. H4, alids, quem a defina n3o tanto
como um ramo da psicologia, e sim da prépria estatistica (Pasquali, 2017). O avanco
desse tipo de saber, um hibrido psico-matemético, dotou os pesquisadores da capaci-
dade de representar diversos elementos subjetivos, incluindo as emocgdes, por meio de
numeros. Mas como vimos, com a andlise de sentimentos, a versao computacional da
psicometria caminha para uma atrofia de sua qualidade representativa em detrimento
de uma finalidade pratica especifica: informar as decisdes dos poderes organizados em
uma sociedade neoliberal, na qual os interesses do capital e da politica convergem para
o controle das subjetividades.

Neste cendrio, o projeto psicométrico da analise de sentimentos nado se ocupa tan-
to em desvendar a verdade do sujeito — antes, seu interesse é produzir subjetividades
de acordo com as categorias por ela estabelecidas. Como observa Luke Stark (2018),

a falta de uma capacidade descritiva acurada nao significa que as técnicas
psicolégicas aplicadas em sistemas digitais carecam de um poder padro-
nizante, prescritivo ou até mesmo proscritivo; é precisamente a natureza
artificial e performativa desses modelos “descritivos” que produz esses
efeitos. (p. 222)

4 Sem mencionar diretamente o controle afetivo, alguns estudos podem sugerir formas interessantes de se contrapor a
dominagdo subjetiva exercida por meio de algoritmos. O coletivo Tigqun propde, por exemplo, que os sujeitos objetivados
pelo controle cibernético produzam ruidos como forma de confundir os aparatos que tentam captura-los (Tiqqun, 2020). E
0 que parecem sugerir também os investigadores Matteo Pasquinelli e Vladan Joeler (2020) ao descreverem os chamados
“ataques adversariais”: “as técnicas tradicionais de ofuscagdo contra a vigildncia adquirem imediatamente uma dimensdo
matematica na era do aprendizado de maquina. Por exemplo, o artista e pesquisador de IA Adam Harvey inventou um
tecido de camuflagem chamado HyperFace que engana os algoritmos de vis3o de computador para ver varios rostos hu-
manos onde n3o ha nenhum” (p. 15). Uma tética parecida no ambito da deteccdo e controle emocional é aquela utilizada
pelo artista Ben Grosser e descrita pelo soci6logo Luke Stark (2018). Grosser ¢é o criador do Go Random, “uma extens3o
para o navegador web que escolhe randomicamente um icone [emoji] para o usudrio postar e assim atrapalhar a coleta de
emotional data pelas plataformas” (Stark, 2018, p. 229).
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Em outras palavras, mesmo que um individuo nao concorde com a redutora taxo-
nomia emocional da andlise de sentimentos, duvide de seus métodos mais ou menos
frageis, ou se mantenha cético em relagdo aos resultados obtidos pela técnica — ainda
assim, a aplicagdo pratica desses mesmos resultados agira sobre ele de forma produtiva.

Essa producido subjetiva contempordnea ndo acontece apenas por meio das taticas
semiodticas, utilizadas nas mensagens que nos assaltam com a precisdao do microtarge-
ting. O préprio design das plataformas encoraja a produgdo de emocdes especificas,
porque sdo capitalizaveis. Nesse sentido, o que se espera é que os afetos dos usudrios
tenham uma qualidade cristalina, legivel, facilmente identificavel, que sejam localizaveis
em um diagrama emocional o mais polarizado possivel. Um afeto auténtico, esquivo,
irredutivel a uma negatividade ou a uma positividade — este nao é t3o util para os inte-
ressados em capitalizar sobre as nossas emocdes. Como uma organizagao politica, por
exemplo, poderia se beneficiar de um afeto ambiguo, singular, que ndo obedeca a uma
|6gica polarizavel? Talvez seja por isso que as redes sociais incentivem os usudrios a se
emocionarem de acordo com uma taxonomia previamente estabelecida. As “reacdes”
disponiveis pela interface do Facebook sao um claro exemplo disso. Em todas as posta-
gens que visualizamos, somos encorajados a nos emocionar de uma entre seis manei-
ras possiveis: gostar (“curtir”), amar, rir (“haha”), surpreender-se (“uau”), entristecer-se
ou odiar (“grr”). Nao é que seja vetado demonstrar outros afetos: sempre é possivel
recorrer a textos, imagens ou outros recursos para gerar emotional data mais complexo
— a produgdo contemporanea das subjetividades n3o funciona tanto por meio de inter-
di¢des, de proibi¢oes, mas através de encorajamentos.

Nessa estratégia de sujeicdo somos incentivados a sentir, e a expressar o que sen-
timos, de acordo com as categorias afetivas mais instrumentalizaveis pelas plataformas
e seus parceiros corporativos. No design das redes sociais, essas “categorias sao rea-
presentadas de volta aos usudrios como uma norma dentro da qual eles devem atuar”
(Stark, 2018, p. 214). O usudrio ideal tem, ent3o, seus afetos produzidos em consonén-
cia com o programa subjetivo implementado pelos desenvolvedores. Com o tempo, ele
se torna “fluente nas expressdes emocionais, comportamentos e gestos adequados ao
modelo da plataforma” (Stark, 2018, p. 214).

E é a partir dessa légica que podemos compreender a anélise de sentimentos n3o
tanto como uma ferramenta de representacao ou mesmo de detec¢3o dos afetos, mas
sim como uma técnica desenvolvida para a produgdo das emocgdes, um mecanismo com-
putacional cuja finalidade é um controle emocional ativo, para além da mera vigilancia.
A tendéncia é que, com sua aplicacdo eficaz, a sujeicao dos usudrios resulte em uma
padronizagdo afetiva. Em um quadro ideal, passa-se a sentir nada mais do que uma
clara positividade (1) ou nada menos do que uma escura negatividade (-1), sendo possivel
capitalizar a partir de ambos os afetos. Neste cendrio em que toda a emocao é operacio-
nalizavel, até mesmo um cinzento valor neutro (o) é abordado pelos poderes subjetivan-
tes como um estado emocional transitério, que deve ser direcionado a um dos polos o
quanto antes — e jamais como uma diferenca cromatica singular, intratavel, inaprovei-
tavel, alheia aos apelos algoritmicos.
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UmMA PsicoroLiTica

Como técnica psicométrica contemporénea, a andlise de sentimentos difere das
suas antecessoras por estar baseada nao em inquéritos ou outros testes psicolégicos,
mas em uma recolha de dados gerados a partir de processos comunicativos. Quando
faz suas postagens, o usudrio de uma rede social ndo tem plena consciéncia de que suas
emocdes estdo sendo monitoradas e moduladas. Afinal de contas, ele pensa que estd
apenas se comunicando e n3o sendo escrutinado em indicadores psiquicos. Despreve-
nido, ele é encorajado a expressar-se o quanto mais, e da forma mais emocional possi-
vel — mas nunca coagido, forgado a isso. A estratégia de sujei¢ao colocada em pratica
nos meios digitais ndo é essencialmente opressora ou repressora, ndo obriga a dizer e
apenas pontualmente censura o que se diz’. Para que ela funcione, o usudrio precisa
acreditar que estd agindo livremente. Por isso, ela estimula a liberdade de um excesso,
e sé ocasionalmente constrange a uma contingéncia punitiva: quanto mais numerosos
e afetados forem os discursos produzidos, tanto mais é possivel capitalizar sobre eles.
E em razdo disso que a andlise de sentimentos se beneficia de um ambiente em que os
individuos se sintam motivados a exporem-se. Na contemporaneidade, a “sociedade
confessional”, como chamou Zygmunt Bauman (2012/2014), integra o mecanismo de
sujeicdo da qual a andlise de sentimentos é componente.

Os adolescentes equipados com confessionadrios eletrénicos portéteis nao
passam de aprendizes treinando a (e treinados na) arte de viver numa so-
ciedade confessional; uma sociedade que se destaca por eliminar a fronteira
que antes separava o privado do publico, por fazer da exposicdo publica do
privado uma virtude. (Bauman, 2012/2014, p. 25)

A exibicao emocional voluntdria, que decorre dessa espécie de desejo confessional
contemporaneo, é fundamental para o controle dos afetos. Nesse contexto, a monitori-
zacdo e a producgido subjetivas ndo sao realizadas por meio de restri¢oes a liberdade, mas
apenas possiveis através de seu exercicio. O controle se torna possivel justamente onde
as expressdes sdo livremente expostas. Bauman (2012/2014) caracteriza essa forma de
vigilancia atual como “pds-pandtica”. Com isso, ele se refere a uma mudancga no para-
digma pan-ético, tal como foi idealizado por Jeremy Bentham (1791/2019) e analisado
por Michel Foucault (1975/2014). Nesta concepgao cléssica, os individuos s3o vigiados
ostensivamente por um poder central, opressor e identificavel, que os submetem a um
escrutinio total a despeito de sua vontade. De acordo com Bauman (2012/2014), essa

5 A censura em plataformas digitais é um fato amplamente debatido e que ja rendeu diversos estudos interessantes (Heins,
2013; Hintz, 2015; Silveira, 2015). Mas perceber essa quest3o na perspectiva psicopolitica implica compreender que, apesar
dos mecanismos de censura existentes, os meios digitais ndo foram criados com a finalidade primordial de se barrar a
comunicagdo entre os sujeitos (a exemplo do que acontecia nas institui¢des da sociedade disciplinar, como o presidio).
Pelo contrdrio: de forma geral, essas tecnologias de comunicag3o sdo gratuitas, buscam atrair e engajar os usudrios e os
incentivam a interagir e a compartilhar o maximo de contetidos possivel. Afinal, seu lucro e expansdo depende da explora-
¢do de grandes quantidades de dados a serem fornecidos pelos usudrios. Por isso, ¢ a comunicag3o, e n3o a censura, seu
modo de operagdo fundamental. E assim que os meios digitais parecem seguir o principio cibernético no qual o controle
se torna vidvel em razdo dos préprios processos comunicativos: “a cibernética pretende que o controle de um sistema seja
obtido pelo grau d6timo de comunicagdo entre suas partes” (Tigqun, 2020, p. 53).
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estratégia de sujeicao n3o se encontra disseminada de maneira extensiva na sociedade
contemporanea, mas restrita apenas as suas partes “ndo-administraveis”, como prisdes,
campos de confinamento e clinicas psiquidtricas. Nessas instituicdes, os individuos con-
tinuariam submetidos a um controle baseado em sua falta de liberdade. Por outro lado,
em um cendrio social mais abrangente, o controle se configuraria no modo pds-pané-
tico — neste sofisticado arranjo de controle massivo, os individuos tém a sensagio de
exercerem uma liberdade ilimitada e, por isso, cooperam de forma ativa para a prépria
sujeicdo, fornecendo alegremente uma infinidade de informagdes aos sistemas que os
sujeitam. “Com o velho pesadelo pan-éptico (‘nunca estou sozinho’) agora transformado
na esperanga de ‘nunca mais vou ficar sozinho’ (abandonado, ignorado e desprezado,
banido e excluido), o medo da exposicao foi abafado pela alegria de ser notado” (Bau-
man, 2012/2014, p. 21).

Como observa com precisao o fildsofo Byung-Chul Han (2012/2014a), a sociedade
de controle funciona precisamente quando

o seu sujeito se desnuda ndo por coagdo externa, mas por forca de uma
necessidade gerada em si préprio, ou seja: quando o medo de ter de re-
nunciar a sua esfera privada e intima cede a necessidade de se exibir sem
vergonha. (p. 67)

“Se ndo me exponho o suficiente, me torno isolado socialmente” — hoje, esta é
a impress3o que nos estimula a comunicar sem descanso tudo aquilo que estamos fa-
zendo, pensando ou sentindo. E na livre comunicacio que se estabelece a vigilancia e a
producdo subjetiva. E a partir dela, por exemplo, que a anélise de sentimentos detecta
os nossos afetos para, simultaneamente, produzi-los.

A liberdade e a comunicagdo ilimitadas transformam-se em controle e vi-
gilancia totais. (... ) Mal acabamos de nos libertar do pan-ético disciplinar,
eis que entramos num outro, novo e ainda mais eficaz. Os reclusos do
pan-6tico benthaminiano eram isolados com intuitos disciplinares e ndo se
lhes permitia que falassem uns com os outros. Os residentes do pan-dtico
digital, em contrapartida, comunicam intensamente uns com os outros e
expdem-se por sua propria iniciativa. Participam ativamente da construcao
do pan-otico digital. (... ) Assim, a transmissao dos dados n3o ocorre devi-
do a coagdo, mas por necessidade interior. (Han, 2014/2014b, p. 17)

Operando como um componente técnico desse sutil mecanismo de controle, a
andlise de sentimentos configura-se nao apenas como uma ferramenta psicométrica
(de medicao), mas também como um aparato psicopolitico (de sujeicdo). O concei-
to de “psicopolitica”, tal como propde Han (2014/2014b), diz respeito as estratégias
de controle direcionadas a instrumentalizar a psique dos individuos. Sua meta nao é
domina-los por meio de uma negatividade opressiva do corpo, por exemplo, mas por
meio de uma producgao positiva de elementos da subjetividade, o que inclui as emogdes.
Assim, as operagdes de controle psicopolitico ndo acontecem com o estabelecimento
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de instituicdes coercitivas de permanéncia obrigatdria, mas por meio da criagao de pla-
taformas comunicacionais nas quais os individuos desejem participar. Nesse sentido, o
sucesso dos meios de comunicagdo digitais, em especial das redes sociais, leva a uma
eficdcia sem precedentes dos métodos psicopoliticos.

Estamos a caminho da época da psicopolitica digital. Avangcamos na via
que leva de uma vigilancia passiva a um controle ativo. ( ... ) O big data
€ um instrumento psicopolitico extremamente eficaz que permite adquirir
conhecimento integral da dindmica inerente a sociedade da comunicagao.
Trata-se de um conhecimento de dominagao, que permite intervir na psique

e condiciona-la a um nivel pré-reflexivo. (Han, 2014/2014b, p. 21)

7

Esse condicionamento subjetivo psicopolitico é realizado com base em dados
computacionais, informacdes sobre nés mesmos que geramos ao utilizar de modo ir-
restrito os aparelhos de comunicagao digital. Agindo mais ou menos inadvertidamente,
geramos um data double — um duplicado de nés mesmos que se torna disponivel aos
gestores dos sistemas de informagao (Haggerty & Ericson, 2000). Neste desdobramen-
to numérico é possivel detectar elementos da nossa subjetividade que muitas vezes
escapam a nossa prépria consciéncia. Trata-se de uma espécie de inconsciente digital
sobre o qual é possivel atuar programaticamente. Integrando este data double estao os
afetos, as emocdes que muitas vezes passam desapercebidas inclusive para os préprios
usuérios, mas que sdo identificaveis na forma de emotional data. E dessa maneira que
os psicopoderes buscam acessar e condicionar nao as opinides conscientes, os pensa-
mentos racionais ou as filiacdes refletidas — a psicopolitica é uma pratica de poder que
opera em ambiente pré-reflexivo, no territério do inconsciente, das emocdes, naquilo
que Félix Guattari j& havia denominado como uma “dimensao infrapessoal” (Rolnik &
Guattari, 1986, p. 27).

Os agenciamentos subjetivos da psicopolitica tornam-se possiveis no periodo his-
térico em que o modelo pandtico de Bentham (2019) dé lugar ao modelo pés-pandtico
de Bauman (2012/2014). Em uma perspectiva conceitual mais vasta, poderiamos falar
ainda da passagem da “sociedade disciplinar” descrita por Michel Foucault (1975/2014)
a “sociedade do controle”, conforme indicava Gilles Deleuze ja na década de 1990 (De-
leuze, 1992). Enquanto a sociedade disciplinar se caracterizaria pela ordenagao dos cor-
pos em diversos espagos normativos e de confinamento, a sociedade do controle se
daria em um ambiente aberto, de fluxos, de redes conectivas. “Neste contexto, o modelo
do pandptico, como diagrama de poder, passa a ser substituido pelo modelo de rede,
que se situa além das fronteiras institucionais e é marcado pelas continuas conexdes
e desconexdes” (Hur, 2013, p. 209). Como observa Byung-Chul Han (2014/2014b), na
sociedade disciplinar era fundamental governar as populagdes por meio da biopolitica,
que se ocupava de regular os corpos através de normas de alimentagao, saude, higiene,
natalidade, entre outras. Ja na sociedade do controle contemporanea, os poderes agi-
riam principalmente no terreno da subjetividade, por meio da psicopolitica. Com essa
mudanca, a atencdo dos mecanismos de sujeicao passaria do corpo a psique:
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a biopolitica, que se serve da estatistica da populacdo, nio tem qualquer
acesso ao psiquico. Ndo fornece material algum para o psicoprograma da
populacio. A demografia ndo é uma psicografia. No explora a psique. E
aqui que reside a diferenca entre a estatistica e o big data. A partir do big
data é possivel construir ndo s6 o psicoprograma individual, mas também
o psicoprograma coletivo, ou até mesmo, talvez, o psicoprograma do in-
consciente. Deste modo, seria possivel iluminar e explorar a psique até ao
nivel do inconsciente. (Han, 2014/2014b, p. 30)

A anélise de sentimentos, como aparato psicopolitico, possibilita que o controle
seja exercido nessa latitude emocional inconsciente. As emocdes, inclusive, parecem
mais instrumentalizaveis se os individuos nao estiverem plenamente conscientes de
sua existéncia. Afinal, dessa forma, eles podem ser conduzidos a agdo sem maiores
resisténcias. Como afirma o filésofo brasileiro Charles Feitosa (2018), a psicopolitica
pode ser entendida justamente como o “controle e gerenciamento das a¢des através de
um condicionamento afetivo” (para. 2). Ou seja, no horizonte da atuag¢do psicopolitica
estd a producgdo de sujeitos que agem — que consomem determinado produto, que
participam de uma passeata em especifico, que votam em um candidato estipulado,
por af adiante. O truque psicopolitico estd em mover os individuos a agao n3o por meio
de argumentos razodveis, explanagdes ou tdticas de convencimento explicitas. O que a
psicopolitica promove é uma mobilizagdo emocional: o individuo age obedecendo a um
afeto que atravessa a sua subjetividade, impulsionando-o para aquele movimento.

As emogdes sdo performativas na medida em que evocam agdes determi-
nadas. As emogdes, enquanto inclina¢des, representam a base energética
e até mesmo sensorial da agdo. Sao reguladas pelo sistema limbico, que
¢ também a sede dos impulsos. Constituem um nivel pré-reflexivo, semi-
-consciente, corporalmente instintivo da a¢do, do qual ndo temos conscién-
cia explicita. A psicopolitica neoliberal apodera-se da emogao para exercer
influéncia sobre as a¢des a este nivel pré-reflexivo. Atinge o fundo do indivi-
duo através da emogdo. Assim, a emogdo representa um meio extremamen-
te eficiente de controle psicopolitico do individuo. (Han, 2014/2014b, p. 57)

CONSIDERACOES FINAIS

E com esta sutileza pragmatica que a andlise de sentimentos se caracteriza como
uma técnica psicométrica, mas com finalidade psicopolitica. Ela assenta na vigilancia
e no controle dos afetos e pode ser direcionada inclusive a um nivel inconsciente. O
objetivo final de suas operag¢des é induzir os individuos a a¢des emocionalmente infor-
madas. Essa producdo emocional, com vista a ac3o, é realizada tanto por meio das téti-
cas semidticas do microtargeting, quanto pelo condicionamento afetivo programado nas
plataformas de comunicagao — o design emocional, tao em voga na contemporaneidade,
que faz do usudrio um reprodutor das emocgdes estipuladas pelo sistema.
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Neste quadro, a emoc¢do enquanto pratica de liberdade é explorada sem a nossa
consciéncia. “Agir de acordo com as préprias emog¢des” se torna um imperativo arris-
cado, ja que dificilmente podemos saber se nossos afetos sdo realmente auténticos,
origindrios de uma singularidade ingoverndvel, ou resultado de um programa que os
instrumentaliza, direcionando-os a uma capitalizacdo alheia. Como escreveu Baruch
Spinoza (2014), se uma pedra arremessada pelos ares subitamente ganhasse conscién-
cia, certamente ela imaginaria estar exercendo a liberdade de voar. Da mesma forma, na
contemporaneidade, o exercicio pratico das emocdes pode ser um movimento progra-
mado, cuja origem esteja alheia a nossa vontade consciente.

Assim, o tema das emocdes na contemporaneidade precisa inserir-se em um ce-
nario mais amplo, em que parece urgente repensar a liberdade exercida nos circuitos
abertos da sociedade de controle, reavaliando, por exemplo, se “a emergéncia de formas
participatérias e interativas coincidiu com mudancas consideraveis em termos de em-
poderamento politico e econémico” (Andrejevic, 2011, p. 620). Como observou Gilles
Deleuze (1992), na sociedade de controle, cabe as novas gerac¢oes “descobrir que estao
sendo levadas a servir, assim como seus antecessores descobriram, nao sem dor, a fina-
lidade das disciplinas” (p. 226)°.
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REsumo

Este artigo discute os direitos digitais durante a pandemia de covid-19. Propde uma ana-
lise comparativa das medidas que afetaram os direitos digitais a liberdade de expressdo, acesso
e privacidade implementadas por governos e empresas privadas (fornecedores de servico de in-
ternet e intermedidrios de internet) entre marco e agosto de 2020 na Argentina, Brasil e México.
Também estuda reac¢des da sociedade civil e de organizac¢bes internacionais. A estrutura tedrica
baseia-se em disposi¢des de direitos humanos sobre a formulagdo de politicas progressivas e re-
gressivas. As questdes centrais s3o: como os direitos digitais de liberdade de express3o, acesso
e privacidade foram afetados por empresas e governos durante o periodo considerado nos trés
paises estudados? Como as organiza¢des da sociedade civil e as organizagGes internacionais
se posicionam em relacdo a esses direitos digitais? E baseado em uma anélise comparativa de
como o governo, o setor privado e as partes interessadas da sociedade civil responderam aos
desafios de governancga de tecnologias da informagdo e comunicagdo criados pela pandemia, e
como suas respostas de governanga impactaram os direitos humanos nas édreas de liberdade de
expressdo, acesso e privacidade. Responder a estas questdes é relevante para identificar e com-
preender o precedente que estas estratégias — desenvolvidas num contexto excepcional — po-
dem abrir para o cendrio pds-crise, que extrapola o &mbito deste artigo. As conclusdes mostram
que as politicas publicas adotadas durante a covid-19 variaram nos trés paises. No entanto, tanto
medidas progressivas quanto regressivas podem ser identificadas nos trés. As empresas desen-
volveram estratégias regressivas, implementaram também algumas medidas progressivas, mas
excepcionais; enquanto a sociedade civil e as organizacdes internacionais promoveram solugdes
progressivas e de longo prazo.

PALAVRAS-CHAVE
direitos digitais, internet, covid-19, confinamento, América Latina

DiciTAr RigcHTS DURING THE CoviD-19
PANDEMIC IN LATIN AMERICA

ABSTRACT

This article discusses digital rights during covid-19 pandemic. It offers a comparative
analysis of the measures that affected digital rights to freedom of expression, access and privacy
implemented by governments and private companies (internet service providers and internet
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intermediaries) between March and August 2020 in Argentina, Brazil and Mexico. It also studies
reactions from civil society and international organizations. The theoretical framework draws on
human rights provisions about progressive and regressive policy making. The central questions
are: how are digital rights of freedom of expression, access and privacy affected by companies
and governments during the period under consideration in the three countries studied? How
have civil society organizations and international organizations position themselves with regards
to these digital rights? It is based on a comparative analysis of how government, private sector,
and civil society stakeholders have responded to the information and communications technol-
ogy governance challenges created by the pandemic, and how their governance responses have
impacted human rights in the areas of freedom of expression, access, and privacy. Answering
these questions is relevant to identify and understand the precedent that these strategies —
developed in an exceptional context — could set for the post-crisis scenario, which exceeds the
scope of this article. Conclusions show that public policies adopted during covid-19 varied in
the three countries. However, in the three, both progressive and regressive measures can be
identified. The companies developed regressive strategies, implemented some progressive but
exceptional measures; while civil society and international organizations promoted progressive
and long-term solutions.

KEYwoRrbs
digital rights, internet, covid-19, lockdown, Latin America

INTRODUCAO

As novas necessidades e problemas apresentados pelo avanco da primeira pan-
demia global de coronavirus (covid-19) e as medidas excepcionais de confinamento da
populagdo em muitos paises do mundo tém aquecido novamente os debates publicos
sobre os direitos digitais. Alids, o debate tem saido do pequeno circulo de especialistas
e entrado no dmbito mais amplo da discussao politica, social e da midia. Esses novos
desafios vao além das fronteiras nacionais, devido ao escopo da circulagdo do virus e as
politicas adotadas para enfrenta-lo, bem como a estrutura global da internet e a natureza
transnacional dos fornecedores de servicos. Porém, os desafios tém adotado caracteris-
ticas diferentes em cada regido e pafs.

Este trabalho analisa as estratégias, debates e disputas sobre os direitos digitais
durante o avanco da pandemia e as diversas medidas de confinamento tomadas no Mé-
xico, na Argentina e no Brasil. O prazo analisado é de 13 de margo de 2020 (data na qual
o Uruguai estabeleceu uma quarentena, sendo o primeiro pais na regido que o fez) até
31 de agosto de 2020, a data de término deste trabalho. As questdes centrais sdo: como
os direitos digitais de liberdade de expressao, acesso e privacidade s3o afetados pelas
empresas e governos durante o periodo sob anélise nos trés paises estudados? Como
se posicionaram as organizacoes da sociedade civil e as organizagdes internacionais a
respeito desses direitos digitais? Este trabalho procura fazer uma revisao do sistema de
elaboracgdo de politicas de tecnologias da informac3o e da comunicagdo (TIC) em face
da pandemia de covid-19. Este artigo é baseado na analise comparativa das respostas do
governo, do setor privado e da sociedade civil perante os desafios de governanga das TIC
trazidos pela pandemia e como essas respostas impactaram nos direitos humanos nas
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areas da liberdade de expressao, acesso e privacidade. Apresenta, ainda, os dilemas das
politicas e as respostas das partes interessadas na regido. Responder a estas perguntas
é relevante para identificar e compreender o precedente que essas estratégias, desenvol-
vidas em um contexto excepcional, poderiam estabelecer para o cendrio pés-crise, o qual
esta fora do escopo deste artigo.

Essas questdes sdo analisadas da perspectiva teérica da comunicagdo como um
direito humano fundamental, bem como da perspectiva das politicas de comunica¢do
como um campo de disputas de sentido dentro de determinada configuracio das rela-
¢oes entre as forgas sociais. A abordagem metodoldgica utilizada é uma analise teérico-
normativa comparativa da progressao ou regressao de medidas adotadas a respeito dos
direitos humanos.

Este trabalho propde que o debate sobre a internet durante a pandemia e o confi-
namento na América Latina envolve trés tipos de direitos digitais: acesso, privacidade
e liberdade de expressao. Cada um desses direitos é afetado por varios tipos de proble-
mas causados pela acdo dos governos e/ou das empresas de internet: conectividade,
conteudo critico mediante pagamento adicional, geolocalizacio de pacientes, remog¢ao
de conteudo, promogdo da autocensura, desinformacdo. As politicas adotadas pelos
Estados incluiram medidas regressivas bem como progressivas. As vezes, as medidas
progressivas foram adotadas em associa¢dao com a sociedade civil. Num nivel global, as
empresas desenvolveram estratégias regressivas, anuladas em alguns casos, e algumas
medidas progressivas excepcionais; enquanto a sociedade civil em cada pais e as orga-
nizagdes multilaterais promoveram soluc¢des progressivas e de longo prazo.

Em primeiro lugar é apresentada a abordagem tedrica e metodoldgica. A seguir,
s3o analisadas comparativamente as estratégias e controvérsias desenvolvidas em cada
pafs sobre os direitos digitais de liberdade de expressao, acesso e privacidade. No final
do artigo, sdo apresentadas as conclusdes.

ABORDAGEM TEORICA E METODOLOGICA

Para explicar o processo de desenvolvimento e implementacio de politicas no
contexto de uma emergéncia de saude, a politica publica é entendida como a resposta
do Estado, seja por agdo ou por omissdo, a um problema que tem dimensao publica
(Oszlak & O’Donnell, 1976). Assim, a politica ptblica implica disputas de sentido dentro
de uma determinada configuracdo de relagdes de poder (Castells, 2009). As politicas
de comunicag¢do, em particular, referem-se a um conjunto de objetivos gerais para a
organizac¢3o do sistema de midia mediante a regulacdo (seja formal, como leis ou atos
administrativos, ou informal, como acordos voluntérios), desenvolvido a partir da inte-
racdo de diferentes tipos de atores que utilizam mecanismos formais e informais para
influenciar a configuracdo do setor (Freedman, 2008; McQuail, 2010). A respeito da
internet, usa-se cada vez mais o termo “governanca”, em vez de politicas, para salien-
tar uma mudanca no processo de tomada de decisdes: a mudanga de um processo de
tomada de decisdes que coloca o Estado como o ator principal para novas formas de

I2I



Comunicagdo e Sociedade, vol. 39, 2021

Direitos Digitais Durante a Pandemia de Covid-19 na América Latina - Maria Soledad Segura & Ana Bizberge

estrutura regulatéria e n3o hierdrquica nas quais os atores envolvidos tomam decisdes
como partes interessadas com a mesma legitimidade que os outros atores e se tornam
reguladores junto aos regulados (losifidis, 2011).

Portanto, para o estudo das politicas que afetam o exercicio de direitos digitais,
¢ importante analisar ndo sé o comportamento dos Estados da regidao, mas também a
discussdo social sobre esses assuntos, o posicionamento das organiza¢des da socieda-
de civil, e as a¢des das empresas, especialmente dos intermedidrios de internet como
facilitadores ou inibidores do exercicio dos direitos online.

A sociedade civil ndo é um todo unificado, é complexa, conflitiva e heterogénea.
N3o é um dmbito homogéneo ou puro, a sede da liberdade enfrentando a opress3o do
Estado ou a sede do altruismo enfrentando a dominagdo do mercado. Contrariamente,
esta tem uma relacdo relativamente auténoma com o Estado e com o mercado (Sorj,
2010). Em especial, o ativismo sobre direitos digitais é uma forma de agao coletiva que
promove o acesso e administracdo mais igualitdrios da tecnologia e dos dados, que estd
envolvido em novas formas de producdo de informacao e conhecimento, e questiona os
conceitos dominantes sobre digitalizacao da informacao e conectividade (Milan & van
der Velden, 2016).

Enquanto isso, grandes plataformas digitais estdo contribuindo atualmente para
a emergéncia de novas formas de captura das politicas publicas pelas elites (Schiffrin,
2017). Esse fato também foi reconhecido por organizagdes internacionais que tém im-
pacto no sistema latino-americano: levando em conta que o acesso e o uso da internet
é um direito humano (Comisién Interamericana de Derechos Humanos, 2011, 2019a),
reconhecem seu potencial para a circula¢do de ideias, mas, ao mesmo tempo, advertem
sobre os desafios gerados pelos intermedidrios de internet que, por causa de seu tama-
nho e posicdo, exercem o “controle privado” sobre o acesso e a circulacdo de conteuido
na internet (Comisién Interamericana de Derechos Humanos, 2013, 2017, 2019a; Unes-
co, 2019; United Nations, 2018).

Os direitos digitais implicam a protegdo e realizagao de direitos existentes, como
o direito a privacidade, ao acesso a informac3o, ou a liberdade de expressao no contexto
de novas tecnologias digitais e de conectividade. S3o direitos digitais os direitos de aces-
so, uso, criagdo e publicagcdo por meios digitais, bem como o acesso, uso, fabricagdo
e administracdo de dispositivos eletrénicos e redes de telecomunica¢des. Os direitos
de liberdade de expressdo e acesso a informacgdo na internet, em particular, adotam a
tradicdao do direito humano a comunicagdo, baseado nos principios de acesso, plurali-
dade, diversidade, participac3o e equidade (International Commission for the Study of
Communication Problems, 1980), bem como acesso e uso de tecnologias de digitaliza-
cao e conectividade, producdo e administracdo de dados publicos e privados. O direito
a comunicacao inclui e excede os direitos de liberdade de expressao (sem censura, nem
inducdo da autocensura) e de acesso a informacdo publica. Quando esses direitos sao
aplicados a novas tecnologias, estes se defrontam com novos desafios que requerem re-
definicdo, esclarecimento e ampliagdo. Um desses desafios é o principio de neutralidade
da rede, segundo o qual todo o contetido que circula na internet deve receber o mesmo
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tratamento e n3o pode ser discriminado com base em sua origem, uso ou aplicagio
(Wu, 2003). Sao especialmente promovidos o livre acesso, sempre que haja reconheci-
mento dos direitos de autor compativeis com o livre acesso, e o tipo de produg3o cola-
borativa possibilitada pela tecnologia (Jenkins, 2006; Katzenbach, 2012; Lessig, 2004).
Os direitos civis a privacidade também s3o recuperados, em oposicdo ao controle dos
Estados e ao uso de dados privados para fins comerciais: a vigilancia digital estd ligada
ao uso gratuito de dados comportamentais, para melhorar produtos ou servigos, mas
também para antecipar o que as pessoas vao fazer no futuro (Zuboff, 2019).

Neste artigo, s3o utilizados os termos “liberdade de expressao”, “acesso” e “pri-
vacidade” como direitos humanos segundo as defini¢cdes de organiza¢gdes multilaterais,
em especial, a Organizacao dos Estados Americanos e a Organizacao das Nagdes Uni-
das. Os padrdes internacionais sobre direitos humanos superam as abordagens esta-
tistas e mercantilistas, porque eles procuram limitar o poder do mercado e do Estado
(Segura & Waisbord, 2016).

O principio de progressividade para a prote¢do dos direitos humanos é consagra-
do na Convengao Americana de Direitos Humanos (American Convention On Human
Rights, 1969) e na Declaragdao Universal dos Direitos Humanos (Universal Declaration
of Human Rights, 1948), bem como em documentos da Comissao Interamericana de Di-
reitos Humanos (Comisién Interamericana de Derechos Humanos) da Organizacao dos
Estados Americanos. Esse principio estabelece que os Estados devem garantir, nacio-
nal e internacionalmente, o exercicio dos direitos reconhecidos na Declara¢iao Universal
dos Direitos Humanos de 1948. A Convencao Americana de Direitos Humanos de 1969
(Artigo 26) e o Protocolo de San Salvador (Protocol of San Salvador, 1988) ligam o prin-
cipio de progressividade a direitos econémicos, sociais e culturais. Esses instrumentos
indicam que os Estados devem adotar medidas para atingir progressivamente a efetivi-
dade dos citados direitos e prestar contas mediante relatérios periédicos. O estatuto da
Comissao Interamericana de Direitos Humanos prevé dentre suas fun¢des a formulagdo
de recomendagdes aos governos para a ado¢3o de medidas progressivas a favor dos di-
reitos humanos (Estatuto de la Comisién Interamericana de Derechos Humanos, 1979,
Artigo 18.b.). Alids, a comiss3o prevé um conjunto de diretrizes para a elaboracao de
indicadores de progresso na drea de direitos econdmicos, sociais e culturais que permi-
tem monitorar a aplicac3o de politicas publicas para a realizagdo progressiva de direitos
(Comisién Interamericana de Derechos Humanos, 2008). Em resumo, o principio de
progressividade faz referéncia a adogao de medidas para promover o exercicio integral
dos direitos humanos progressivamente e implica a auséncia de regressividade, evitan-
do que os Estados adotem medidas que piorem a situacao dos direitos da populagao.

Do ponto de vista metodoldgico, foram analisadas, comparativamente, as medi-
das implementadas pelos governos e empresas que afetaram os direitos digitais e o seu
posicionamento, bem como propostas alternativas da sociedade civil e das organiza-
¢oes internacionais durante o avango da pandemia de covid-19 e das politicas de confi-
namento adotadas entre marco e agosto de 2020 na Argentina, no Brasil e no México.

O método comparativo é uma abordagem qualitativa que serve para estudar seme-
lhancas e diferencas entre um numero reduzido de casos, como proposto neste artigo,
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sendo importante o conhecimento profundo de cada um deles (Ragin, 1994/2007). Em-
bora os estudos de caso e os métodos comparativos sejam apresentados, formalmente,
como abordagens diferentes, ha consenso sobre a sua complementariedade, ja que os
limites sdo confusos (George & Bennett, 2004; Lijphart, 1971). A abordagem compa-
rativa possibilita a andlise conjunta dos diferentes casos e fendmenos para encontrar
fatores explicativos, explorar a diversidade, interpretar a relevancia cultural ou histérica
de um evento e avancar na teoria (Ragin, 1994/2007). Os estudos comparativos permi-
tem compreender como os processos de mudanca paralelos incidem de forma diferente
segundo o contexto (Collier, 1993). Assim, a comparagdo proposta neste artigo n3o se
limita a descri¢ao das semelhancas e diferencas nas medidas adotadas por diferentes
tipos de participantes na Argentina, no Brasil e no México, mas também contribui com
uma estrutura de compreensao para a sua avaliagdo com base na progressividade/re-
gressividade dos direitos conforme aos padrdes internacionais.

Um argumento muito difundido sobre a pesquisa comparativa é a necessidade de
considerar uma diversidade de contextos ou ambientes nos quais esses objetos comple-
xos est3o localizados. Dentro da ampla gama de estudos comparativos, o trabalho foi
realizado com uma variante especifica: os estudos transcontextuais e, especificamente,
o estudo transnacional. A pesquisa transnacional, embora nao esteja livre de problemas
filoséficos e metodoldgicos, torna-se mais facil porque a ideia moderna do Estado-Na-
cdo, exportada e imposta da Europa ocidental, tem sido de alguma forma estabilizada
e consolidada globalmente. Além das criticas sobre as circunstancias nas quais esses
processos histéricos aconteceram, parece claro que ha algumas propriedades que fa-
zem com que os Estados sejam comparaveis entre si. Em qualquer caso, é necessério
levar em consideracdo o contexto atual de globalizag3o, no qual o significado de Estados
nacionais é questionado e emergem novas configuracdes entre o nacional, o supranacio-
nal, o transnacional, o local e o global (Piovani & Krawczyk, 2017). Neste trabalho, esse
fato pode ser observado nas tensdes entre os diversos atores multilaterais, transnacio-
nais, nacionais e locais.

Os critérios de selecdo para os casos em anélise s3o:

«  Os paises comparados s3o aqueles com a maior extensio territorial, maior quantidade de habitan-
tes (juntamente com Colémbia), e com o maior produto interno bruto nominal na América Latina.
Portanto, tém relevincia politica e influéncia econémica na regido (Organizacién para la Coopera-
cién y el Desarrollo Econdmicos et al., 2019).

«  Os seus governos tém diferentes orientagdes politicas: de direita no Brasil, progressista de partidos
tradicionais na Argentina e no México (Centro Estratégico Latinoamericano de Geopolitica, 2020).

«  As estratégias de comunicagdo politica de seus governos nacionais a respeito do avango da pande-
mia foram diferentes: na Argentina, o problema foi rapidamente reconhecido enquanto, no Brasil,
foi negado e, no México, foi minimizado no inicio e, depois, enfrentado (Centro Estratégico Latino-
americano de Geopolitica, 2020).

« As medidas adotadas para conter a propagagdo do virus incluem vdrios niveis de restricdo: na
Argentina, tém sido muito restritivas, com confinamento obrigatério em todo o pais desde margo
de 2020. No Brasil e no México, as medidas tém sido moderadamente restritivas: confinamento
recomendado em todo o territdrio, e obrigatério sé em alguns estados, a partir de 17 de margo e 30
de marco respectivamente (Coronavirus: El mapa interactivo que muestra las medidas o distintos tipos
de cuarentena que adoptaron los paises de América Latina, 2020).
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«  Os Estados desenvolveram diferentes estratégias para encarar as novas necessidades e problemas
ligados aos direitos digitais que emergiram durante o avanco da pandemia.

Na andlise comparativa, é utilizada uma abordagem teérico-normativa das impli-
cagdes, em termos de progress3o e regressao de direitos conforme os padrdes inter-
nacionais citados, das politicas publicas e estratégias de negdcio adotadas, bem como
do posicionamento e as propostas alternativas da sociedade civil e as organizagdes
multilaterais.

As dimensdes de anélise sao: medidas e posicionamentos dos governos, setor pri-
vado, sociedade civil e experiéncias alternativas e organizagdes internacionais que afeta-
ram a liberdade de expressao, acesso e privacidade na Argentina, no Brasil e no México
durante a pandemia de covid-19. Este trabalho n3o analisa os fatores causais que explicam
as respostas oferecidas pelas diversas partes interessadas perante os dilemas de politicas
apresentados. Estes sao estudados comparativamente em Bizberge e Segura (2020).

Este estudo é baseado em diferentes fontes, como documentos publicos, regula-
mentacgdes (resolucdes, decretos, etc.), declaragdes e recomendagdes de organizacoes
internacionais, artigos da midia e da imprensa especializada.

LiBERDADE DE EXPRESSAO

No tocante a liberdade de expressao, sdo identificados trés tipos de problemas: a
disseminagdo de desinformacdo por parte de empresas e governos, a censura automati-
ca de plataformas de midia social e a promocgao da autocensura pelos governos.

D1SSEMINACAO DE DESINFORMACAO

Tedros Adhanom Ghebreyesus, diretor-geral da Organizagao Mundial da Saude
(OMS), advertiu sobre os riscos da “infodemia”, a disseminac¢do de desinformacio
sobre a pandemia, e disse que “a evolucao do surto do coronavirus dependerd de como
seja fornecida a informacdo correta as pessoas que a necessitam” (Ghebreyesus & NG,
2020, para. 11). Os relatores da ONU, da Organizagdo dos Estados Americanos e da
Organizagdo de Seguranca e Cooperagdo na Europa sobre a liberdade de expressao,
mediante declara¢des conjuntas e individuais, instaram os governos a promover e pro-
teger o acesso a informacao e a livre circulagio de informagado durante a pandemia, e
a fornecer informacdes precisas sobre a natureza da ameaca que apresenta a covid-19
(Comisidén Interamericana de Derechos Humanos, 2020c; United Nations, 2020). Além
disso, também pediram as empresas de internet que abordem o problema da infor-
macao falsa sobre a pandemia com informagdes confidveis (Comisién Interamericana
de Derechos Humanos, 2020c¢; United Nations, 2020). Nesse sentido, a Organizacao
das Nagdes Unidas para a Educagdo, a Ciéncia e a Cultura (Unesco) contribuiu com a
criagdo do Centro de recursos com respostas a Covid-19, que inclui materiais sobre a
desinformacio, liberdade de expressdo, seguranca dos jornalistas e direitos humanos
conexos, acesso a informacao e ao conhecimento, e tecnologias digitais (Unesco, s.d.).
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Alids, foram realizadas declara¢des (por exemplo, International Bioethics Committee &
World Commission on the Ethics of Scientific Knowledge and Technology, 2020) e docu-
mentos de politicas (como Posetti & Bontcheva, 2020a, 2020b) que também abordam
o uso de tecnologias digitais e a desinformac3o.

No mesmo sentido, a Comiss3o Interamericana de Direitos Humanos publicou re-
comendagdes instando os governos e empresas a abordar a pandemia de uma perspecti-
va de direitos humanos sobre a liberdade de expressio na internet, a combater a desinfor-
macao, e a garantir o acesso a informacao publica, entre outras coisas (Bizberge, 2020a;
Comisién Interamericana de Derechos Humanos, 2020a). A Organizagdo Pan-Americana
da Saude também exprimiu sua preocupacao e forneceu material para combater a desin-
formacao sobre o risco para a satde (Organizaciéon Panamericana da la Salud, s.d.).

A desinformacdo, entendida como informacdes falsas, enganosas ou n3o verifica-
veis distribuidas deliberadamente para promover a ignorancia com determinados inte-
resses (Comisién Interamericana de Derechos Humanos, 2019b), é produzida e circulada
pela midia, jornalistas e comunicadores, lideres politicos, lideres religiosos, intelectuais
e outros que tém influéncia sobre a opinido publica. Sua disseminagdo nas redes sociais
pode ser facil, em rede, instantdnea e massiva, o que é especialmente problematico
(Amnistia Internacional, 2018). Multiplos discursos pseudocientificos, anticientificos,
negacionistas e conspiracionistas, tdo diversos como os astrolégicos, belicistas, vega-
nos ou misticos foram disseminados sobre o novo tipo de coronavirus. Exemplos, ao
nivel governamental, foram as afirmac¢des do presidente do Brasil, Jair Bolsonaro, quem
em 24 de marco definiu a doenga como “uma gripezinha ou resfriadinho” (‘Gripezinha
ou resfriadinho’ e outras 7 frases controversas de lideres mundiais sobre o coronavirus, 2020).
Inicialmente, o presidente do México, Antonio Manuel Lépez Obrador, também minimi-
Zou a ameaca para a saude e pediu as pessoas, em 22 de marco, para “nao deixar[em]
de sair” nem “tomar[rem] medidas ‘exageradas’” (“Pese a coronavirus pide AMLO ‘no
dejar de salir’ ni tomar medidas ‘exageradas’”, 2020, paras. 1—2). Porém o governo fe-
deral mexicano mudou, depois, sua posicdo de acordo com as medidas que algumas
autoridades regionais ja estavam tomando e seguiu o conselho dos especialistas, como
o subsecretdrio de Prevengao e Promocgao da Saude, Hugo Lépez-Gatell. Assim, Lopez-
Gatell lidera as coletivas de imprensa didrias transmitidas simultaneamente por todos
os meios federais publicos e pela midia social nas quais fornece informagdes abundan-
tes e precisas sobre a emergéncia de satde publica. Na Argentina, diferentemente do
Brasil, os exemplos de desinformacdo apareceram nos meios de comunicagdo. Viviana
Canosa, uma comunicadora muito conhecida, bebeu diéxido de cloro na TV. Dez dias
depois, uma crianca de 5 anos morreu por envenenamento com essa substancia, que
tinha sido administrada pelos pais para prevenir a covid-19. Canosa foi denunciada por
exercicio ilegal da medicina.

Em vista das reclamacgdes sobre a disseminagdo de desinformacdo que colocou
a saude de milhares de pessoas no mundo em risco, as empresas de midia social tive-
ram de tomar medidas. O Twitter alterou as suas politicas de moderag3o de contetdo
e apagou tweets contrdrios as recomendagdes de satde ou que incentivam o uso de

126



Comunicagdo e Sociedade, vol. 39, 2021

Direitos Digitais Durante a Pandemia de Covid-19 na América Latina - Maria Soledad Segura & Ana Bizberge

tratamentos perigosos (“Twitter adapta sus normas para atajar la desinformacién y el
contenido engafioso por el coronavirus”, 2020). O WhatsApp, por sua vez, limitou as
possibilidades de reenviar mensagens, o que, de acordo com a empresa, resultou numa
reducdo de 70% no reenvio de mensagens (Agencia Europa Press, 2020).

Da mesma forma, mais de 9o organizacdes de verificacao de dados sociais em todo
o mundo tém trabalhado desde janeiro de 2020 em um projeto colaborativo coordenado
pela International Fact-Checking Network para refutar a desinformacao relacionada com
o coronavirus. Na América Latina, desde abril de 2020, 22 meios da regido e da Espanha
tém unido forcas na rede “Latam Chequea”, um projeto colaborativo para verificar infor-
macdes sobre o coronavirus e combater a “infodemia” (Fundacién Gabo, 2020). Alias,
as organizacgoes locais de verificagdo de dados, como a argentina Chequeado, também
oferecem checagem especifica das informacdes sobre a covid-19 em cada pais.

Em relacdo aos governos, a agéncia estatal de noticias argentina, Télam, langou a
plataforma de checagem de informacdes Confiar “para confrontar as informacdes falsas
sobre o coronavirus” (Télam lanza Confiar, una plataforma para enfrentar la informacién
falsa sobre coronavirus, 2020). Esta é uma experiéncia sem precedentes do uso de uma
plataforma gerenciada pelo Estado para verificagao do discurso publico. Alids, um grupo
de pesquisadores do Consejo Nacional de Investigaciones Cientificas y Técnicas (Conse-
lho Federal de Pesquisa Cientifica e Técnica) tém refutado mais de 100 fake news sobre o
coronavirus no projeto “Ciencia Anti Fake News” (Consejo Nacional de Investigaciones
Cientificas y Técnicas, 2020). Além disso, para combater a desinformacdo, os governos
argentino e mexicano tém publicado antincios pagos no Google para que, cada vez que
uma pessoa pesquise qualquer coisa relacionada com a covid-19, o primeiro resultado
seja a informacao oficial fornecida pela agéncia de satide de cada pais. Isto envolve gran-
des quantidades de dinheiro para a plataforma, mas parece ser uma forma efetiva de
fornecer informacdes confidveis a populagao.

CENSURA PrivaDA

Durante a crise de satde global, o uso de inteligéncia artificial pelas redes sociais
mostra novas limitacdes a liberdade de expressao, ja que tem sido noticiada uma grande
quantidade de casos de remogao de contetido por supostas violagdes de suas politicas.
Embora n3o tenha existido exatamente censura prévia, o problema ¢é a falta de trans-
paréncia e prestacdo de contas dessas praticas. Um dos casos mais conhecidos foi a
remogao de contetido do Twitter do presidente brasileiro Jair Bolsonaro quando ele de-
safiou as recomendag¢des da OMS com relagdo a covid-19 e desalentou o confinamento.
Independentemente do juizo de valor sobre o contetido, o que aconteceu foi um claro
exemplo de praticas nao transparentes de moderagao de contetido.

Os relatores sobre a liberdade de expressao advertiram que essa censura automa-
tica e ndo transparente “pode levar a limitagdo no acesso a informagdes importantes
sobre a saude publica e sé deve ser realizada quando sao cumpridas as regras de neces-
sidade e proporcionalidade” (Comisién Interamericana de Derechos Humanos, 2020c,
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para. 7) e o relator da ONU afirmou que as empresas devem evitar confiar exclusivamen-
te na moderac3o automatica (United Nations, 2020). A Comiss3o Interamericana de
Direitos Humanos (Comisién Interamericana de Derechos Humanos, 2020a) também
recomendou que as empresas garantam o acesso ao contetido para evitar o bloqueio de
sites de midia, plataformas ou contas de internet particulares.

Organizagdes latino-americanas, como a Intervozes do Brasil, a Articulo 19, a Red
en Defensa de los Derechos Digitales do México, a ADC (Asociacién por los Derechos
Civiles) da Argentina, a Datos Protegidos do Chile e a regional Derechos Digitales, entre
outras, tém demandado ha muito tempo a transparéncia e prestacio de contas pelas
plataformas mediante mecanismos regulatérios mais ou menos formais. Portanto, nes-
se contexto, algumas dessas organiza¢des, como o Observatorio Latinoamericano de
Regulacién de Medios y Convergencia e a Fundacién Karisma da Colémbia tém langado
iniciativas para documentar os casos de bloqueio, contetido apagado ou censura de
qualquer tipo durante o avanco da covid-19 (Rangel & Martinez, 2020).

PROMOCAO DA AUTOCENSURA PELO GOVERNO

A 8 de abril, a ministra de seguranca da Argentina, Sabina Frederic, anunciou que,
no contexto da pandemia e do confinamento, estavam realizando um “patrulhamento ci-
bernético” das informagdes disponiveis para o publico nas redes sociais para monitorar
o “estado de dnimo social” (Frederic hablé de “ciberpatrullaje para medir humor social” y
desatd otra polémica, 2020, para. 1). O anuncio acendeu uma forte controvérsia. Alids, foi
noticiado que no minimo cinco pessoas foram prendidas em relagdo com suas expres-
soes nas redes sociais s6 durante abril, como resultado de essa pratica de inteligéncia
de fontes abertas. Como foi advertido por numerosos expertos, organizagdes internacio-
nais, como a Comissao Interamericana de Direitos Humanos (Comisién Interamericana
de Derechos Humanos, 2020b), e organizacdes civis, como Iniciativa Ciudadana para el
Control del Sistema de Inteligencia, cujos membros s3o o Centro de Estudios Legales y
Sociales, a Fundacién Via Libre e o Instituto Latinoamericano de Seguridad y Democra-
cia, essa pratica viola o principio de inocéncia e a expectativa de privacidade das conver-
sas, ainda aquelas mantidas em publico, e torna as forcas de seguranca observadores
do discurso publico (Centro de Estudios Legales y Sociales, 2020; Iniciativa Ciudadana
para el Control del Sistema de Inteligencia, 2020). Assim, esta ameaca a liberdade de
expressdo, promove a autocensura, reduz a participacdo dos cidadaos e apresenta um
problema para a democracia.

Os governos tém outras formas de promover a autocensura. A Repoérteres Sem
Fronteiras tem denunciado que nove paises da América Latina n3o respeitaram o direito
de liberdade de expressao durante a pandemia da covid-19. No Brasil, o presidente Jair
Bolsonaro assediou a midia (Reporteros Sin Fronteras, 2020b), apoiado por sua familia,
alguns ministros e partiddrios muito ativos nas redes sociais; insultou, desacreditou,
estigmatizou e ridiculizou jornalistas que publicaram informagdes contrdrias aos inte-
resses do governo ou aos seus proprios interesses, para minar a credibilidade, criar um
inimigo comum e evitar responder as suas questdes (Reporteros Sin Fronteras, 2020a).
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Em resumo, as iniciativas de verificacao de dados das organizagdes civis na regiao
e a da agéncia de noticias do governo argentino, e as medidas tomadas globalmente
pelas plataformas de midia social para reduzir os riscos de disseminagdo massiva de
desinformac3o, contribuem para o acesso a informacgdes precisas sobre a covid-19 e,
portanto, sdo progressivas em termos de direitos humanos. Do outro lado, s3o regressi-
vos a disseminacdo de desinformacdo registada no Brasil, e inicialmente no México, as
medidas para promover a autocensura pelo governo argentino, os ataques do presidente
brasileiro a imprensa e o uso excessivo de inteligéncia artificial para moderacao de con-
tetudo pelas plataformas globais.

AcCEsso

Com o surto da pandemia e as medidas de confinamento social, recomendadas
ou obrigatérias, implementadas pelos governos, vieram a tona dois tipos de problemas
relativos ao acesso a conectividade e aos contetidos. Diversas a¢des foram realizadas
para lidar com esses problemas.

AcEsso A CONECTIVIDADE

Na América Latina, o uso da rede de internet incrementou-se em uma média de
25% na primeira semana da pandemia (Bertolini, 2020) como consequéncia da apren-
dizagem online, o teletrabalho, as comunica¢des pessoais, os entretenimentos e o co-
mércio eletrénico. A migracdo massiva para o teletrabalho se traduziu em muita pressao
sobre a capacidade dos roteadores de Wi-Fi devido ao incremento do trabalho na nuvem
(80% de incremento no trafego para carga de dados) e videoconferéncias (Ookla/Spee-
dtest, 2020, como citado em Agudelo et al., 2020). Por exemplo, no Chile e no Equador,
diminuiu a velocidade de banda larga fixa (-3% e -19,6%, respectivamente), e se incre-
mentou a laténcia de banda larga em diversos paises da regiao, como o Brasil (11,7%), o
Chile (19%), o Equador (11,8%) e o México (7,4%; Ookla/Speedtest, 2020, como citado
em Agudelo et al., 2020). Isto fez com que disparasse o alarme de um potencial “colap-
so” das redes. No entanto, os expertos locais bem como as organizac¢des globais, como
a Internet Society, t¢ém argumentado que a infraestrutura da internet foi desenhada para
ser resiliente (Canabarro, 2020; Sullivan, 2020) e, em condi¢des normais, ela se adapta
a picos de alta demanda (por exemplo, no periodo de férias ou em eventos esportivos,
como os jogos olimpicos). Mas o problema da regido ¢ a infraestrutura de ultima milha
e a existéncia de fornecedores para usudrios finais que nao estavam prontos para lidar
com a procura da banda larga residencial.

Alids, 33% das pessoas na América Latina n3o tém conectividade (Comisién Eco-
némica para América Latina y el Caribe, 2020). Em 11 paises da regido, entre 60% e 85%
dos lares n3o tém acesso a internet (Comision Econémica para América Latina y el Cari-
be, 2020). Esses indicadores demonstram inequidade relacionada com a classe social, a
idade e a regido: pelo menos metade da populacdo pobre, rural, jovem e idosa nao tem
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conectividade (Comisién Econédmica para América Latina y el Caribe, 2020). Entre 50%
e 60% dos lares nos dois quintis mais pobres, 77% dos lares rurais, 42% da populacao
menor de 25 anos e 54% das pessoas de mais de 65 anos ndo tém acesso a Internet em
casa (Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe, 2020).

A Comissao Interamericana de Direitos Humanos e o seu gabinete para a liberdade
de expressdo fizeram um chamamento aos Estados para acelerar as politicas de acesso
universal a internet durante a pandemia da covid-19, e reconheceram as ac¢des imple-
mentadas até esse momento nesse sentido, por serem cruciais “para o exercicio dos
direitos civis, politicos, econdmicos e culturais” (Comisién Interamericana de Derechos
Humanos, 2020c, para. 2).

Os governos da América Latina trataram de mitigar os efeitos do trafego crescente
mediante diversas medidas que incluem a declara¢dao das telecomunicag¢des, tecnolo-
gias da informacao e da comunicagdo, e ainda a radiodifusdo, como servicos essenciais;
assim como a promocao de praticas de gestao de trafego de videos e de campanhas a fa-
vor do uso responsavel das redes pela populagio. Segundo a Comissao Econdmica para
América Latina e Caribe (Comisién Econédmica para América Latinay el Caribe, 2020), os
governos da regido implementaram medidas para garantir a acessibilidade e disponibili-
dade dos servigos de telecomunicac¢des, gestao de trafego para melhorar a eficiéncia das
redes e permitir o acesso livre a determinados aplicativos e sites, assim como medidas
relativas a prote¢do do consumidor e a preservacao da qualidade do servigo.

No México, a continuidade dos servicos de telecomunicag¢des foi garantida como
parte das medidas para prevenir e mitigar os riscos da pandemia (ACUERDO por el que
se establecen las medidas preventivas que se deberdn implementar para la mitigaciény
control de los riesgos para la salud que implica la enfermedad por el virus SARS-CoV2,
2020), e o Instituto Federal de Telecomunica¢des, como agéncia reguladora, instou as
autoridades federais, locais e estaduais a manter a provisao efetiva dos servigos de tele-
comunicagdes e radiodifus3o (Instituto Federal de Telecomunicaciones, 2020b).

O Brasil estabeleceu que os servicos de telecomunicactes e o acesso a internet s3o
essenciais e devem ser garantidos no percurso da pandemia (Decreto n® 10.282, 2020).
A Agéncia Nacional de Telecomunicag¢des (2020a) assinou acordos com diferentes em-
presas para “manter o Brasil conectado”, o que inclui a continuidade dos servicos, aten-
¢3o prioritdria a instituicdes de saude e de seguranca publica, e manter a populagao
informada, entre outros aspetos. No entanto, nem o governo nem a Agéncia Nacional de
Telecomunicagdes adotaram medidas para proibir a desconexdo de servigos nao pagos,
e o Tribunal Regional Federal da 3.2 Regido decidiu que as empresas podem interromper
os servicos em caso de inadimpléncia (Agéncia Nacional de Telecomunicagdes, 2020d;
Valente, 2020).

Na Argentina, os servi¢os fixos e moéveis, o acesso a internet e a TV paga (a cabo
e via satélite) foram declarados “servigos essenciais” a partir do inicio da pandemia, e
a suspensao e desconexdo desses servicos por falta de pagamento foram proibidas por
180 dias até 31 de agosto de 2020. Além disso, o presidente decretou que os servicos de
internet, celulares e TV paga s3o “servicos publicos na modalidade de concorréncia” e
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autorizou a agéncia reguladora, o Ente Nacional de Comunicaciones, a regular os pre-
cos e controlar a qualidade dos servigos (Decreto 690/2020, 2020). O decreto também
suspendeu o incremento dos precos dos servigos aos consumidores finais até 31 de
dezembro de 2020. A decis3o oficial foi recebida com reac¢des adversas pela oposicao,
as maiores empresas de telecomunica¢des — que publicaram uma op-ed em 25 de
agosto — e por algumas cooperativas e pequenas e médias empresas que argumenta-
ram que essa decisdo ameacava a concorréncia e a inovagao, e produzia incertezas no
consumidor. Ao contrdrio, tanto os académicos como as organiza¢des da sociedade
civil, assumindo um compromisso com os direitos da comunicagao, aplaudiram a deci-
sdo presidencial (Bizberge, 2020b; Cdmara Argentina de Internet, 2020; COLSECOR se
expresé respecto al DNU 690, 2020; Federacion Argentina de Carreras de Comunicacion
Social, 2020; Red de Carreras de Comunicacién Social y Periodismo, 2020).

Para fortalecer a conectividade na pandemia, a agéncia reguladora destinou
41.000.000% do Fundo Universal de Servicos para incrementar a capacidade da rede
troncal (backbone) de fibra 6ptica (Resolucién 867/2020, 2020) nas favelas e bairros
marginais, e para ampliar o acesso as comunica¢des moéveis visando conectar corredo-
res rodovidrios.

Outras medidas envolveram acordos publicos e particulares. Na Argentina, o Ente
Nacional de Comunicaciones, a empresa de propriedade do Estado Arsat e os fornecedo-
res comerciais particulares Claro, Dato, Movistar e Telecom, acordaram fornecer suporte
mutuo para lidar com potenciais incrementos significativos no trafego de suas redes no
mercado. No entanto, os micro, pequenos e médios vendedores que fornecem conexdo
residencial em muitos locais do pais reconhecem dificuldades em responder ao crescente
tréfego devido a obsolescéncia das redes, e demandaram medidas paliativas ao governo.

O Ente Nacional de Comunicaciones também acordou com a Netflix e o YouTube
no sentido de baixarem a qualidade de seus videos no pais, para evitarem a sobrecarga
das redes. No mesmo sentido, no Brasil, a Agéncia Nacional de Telecomunicagdes re-
cebeu uma carta de compromisso das empresas de radiodifusdo e de fornecedores de
servicos audiovisuais de internet e de servicos de radiodifusdo na qual comunicavam
que estavam implementando medidas técnicas voluntdrias para minimizar o impacto
na rede pelo uso de servicos digitais (Agéncia Nacional de Telecomunicag¢des, 2020b).

Nesse cendrio, as organizagdes que promovem redes de internet comunitarias em
regides rurais ou urbanas marginais, como Altermundi e Atalaya Sur, na Argentina; Redes
por la Diversidad, la Equidad y la Sustentabilidad A.C. e Rizhomatica no México, e Artigo
19 no Brasil, reposicionaram as suas propostas como uma opgao para ampliar a conec-
tividade em regides onde ndo chegam os fornecedores particulares ou publicos, ou onde
recebem servicos de baixa qualidade e/ou precos elevados (Prato et al., 2020; Roca,
2020). A Associacdo para o Progresso das Comunicagdes sugere que s3o necessdrias
politicas para “melhorar rapidamente as redes comunitarias” como resposta a pande-
mia (Asociacion para el Progreso de las Comunicaciones, 2020, para. 11). Na Argentina,
por exemplo, Altermundi — que j4 assinou um acordo para um link ponto-a-ponto livre
com o centro de operagdes de redes da Universidade Nacional de Cérdoba — reiterou
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seu pedido a empresa de eletricidade dessa provincia para estabelecer um link com a
sua rede de fibra, de maneira a otimizar a qualidade do servi¢o nesse contexto.

CONTEUDO ZERO-RATING

Foram adotadas varias medidas para promover o acesso livre a contetido educacio-
nal, informacgdes sobre saude e entretenimento. A Comissao Interamericana de Direitos
Humanos e o seu gabinete para a liberdade de expressao reconheceram essas medidas
e ressaltaram que mesmo “se mantidas no tempo essas medidas poderiam ser um
problema em termos de pluralismo, [contudo, parecem] ser adequadas e equitativas em
uma emergéncia como é no caso da covid-19” (Inter-American Commission on Human
Rights, 2020, para. 11).

Na Argentina, o Ministério da Educag@o e as universidades federais acordaram
com fornecedores particulares (Claro, Movistar e Telefénica) permitir o acesso livre a
contetido hospedado em dominios edu.ar. Alids, as universidades publicas ofereceram
bolsas de conectividade para estudantes de baixa renda, para que pudessem pagar em-
préstimos de dispositivos ou dados méveis. O Ministério da Educagao ofereceu créditos
aos professores para adquirir computadores através do Banco de la Nacién Argentina.
Também foi implementado o programa “Seguimos Educando” (Continuamos Educan-
do), cujo site permite acessar diferentes recursos de ensino, assim como programas
de radio e de TV para esta¢gdes comunitarias e publicas. Guias de estudo impressas
também foram distribuidas com aulas para diferentes niveis de ensino. Nesse mesmo
sentido, o Ministério da Educacgao lancou o plano federal Juana Manso, em virtude do
qual, professores e estudantes do ensino fundamental e médio podiam acessar salas de
aula virtuais e um repositério de conteudo livre e aberto, fornecendo conectividade as
escolas, assim como equipamento (computadores) e treinamento para os professores.

Para promover o acesso livre a contetido oficial sobre o coronavirus, a Instituto
Federal de Telecomunica¢des do México acordou com operadores méveis, como AT&T,
Telefénica, Telcel (América Movil) e Alban Redes (Instituto Federal de Telecomunicacio-
nes, 2020a). O uso do aplicativo Coronavirus-SUS, no Brasil, para monitorar a pandemia
nao consome dados.

Os operadores particulares permitem o acesso livre a dados para aplicativos gover-
namentais e aos principais meios de comunicagdo no Brasil (Agudelo et al., 2020). Por
exemplo, a Claro, o maior fornecedor de servicos méveis e de TV paga no pais, adotou me-
didas de maneira voluntdria para fornecer Wi-Fi livre em locais publicos e aeroportos, per-
mitir que seus clientes com planos pré-pagos possam acessar livremente as mensagens
do Ministério da Satide durante uma hora, tenham acesso livre aos sinais da TV por tempo
limitado e acesso livre a livros, musica e jogos para os seus clientes. Outras empresas,
como a Vivo, a Tim e a Oi, adotaram medidas semelhantes. Na Argentina, a Cablevision
ofereceu, a todos os clientes, acesso livre ao seu aplicativo Flow de videos sob demanda.

Em diferentes lugares do mundo, bibliotecas, editoras, publica¢des académicas,
museus e plataformas de comércio eletronico de produtos culturais abriram o acesso
— em diferentes niveis e hordrios — a uma parte de seu contetdo relacionado com a
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pandemia, a cultura e o entretenimento. Da mesma forma, alguns sites que ofereciam
material livre de direitos de autor, edi¢cdes esgotadas ou raras, inclusive material de re-
cente publicacdo, incrementaram a sua atividade e provocaram debates intensos na Ar-
gentina sobre direitos de autor e de propriedade intelectual (Fundacién Via Libre, 2020).
No resto do mundo, Creative Commons fez um apelo, a 25 de margo de 2020, para acele-
rar as politicas de acesso aberto no contexto da pandemia, com base na necessidade de
ter acesso rdpido e irrestrito, nos termos mais abertos possiveis a pesquisas cientificas e
materiais de ensino sobre a covid-19 (Red en Defensa de los Derechos Digitales, 2020a).
Mais de uma duzia de empresas, entre elas, a Amazon, o Facebook, a Microsoft e a IBM,
anunciaram seu apoio a iniciativa “Open Covid” promovida por Creative Commons e
liberaram as suas patentes para facilitar as pesquisas sobre a Covid-19 (Red en Defensa
de los Derechos Digitales, 2020b). Estas medidas envolveram um avanco, mas foram
excepcionais. E provével que as empresas retomem as suas praticas de acesso restrito e
pago aos seus contetidos assim que a crise sanitdria tiver sido controlada. No entanto,
estas empresas abriram o debate sobre os direitos culturais de acesso a contetdos.

Em resumo, as politicas publicas associadas as politicas de fornecedores particula-
res em relagdo a garantia de acesso a conectividade e a contetidos de satide, de ensino e
de entretenimento online demonstraram ser progressivas em termos de direitos huma-
nos nos trés paises analisados. No entanto, ha diferencas importantes entre os paises
em termos de grau, profundidade e escopo. A Argentina adotou um modo mais interven-
cionista que o México e o Brasil, com uma presenca forte do Estado, tanto nas normas
quanto na alocagdo de fundos publicos. No Brasil, a ado¢do de normas para promover o
acesso enfrentou limitagdes em sua implementacdo quando o poder judicidrio permitiu
finalmente a possibilidade de suspender os servicos. Os trés paises tiveram iniciativas pu-
blicas e particulares de coopera¢dao que nao somente inclufam a continuidade do acesso
a internet, mas também praticas de zero-rating para acessar diferentes tipos de contetido.
Embora esse tipo de medidas seja comumente considerado uma ameaca para a neutrali-
dade da rede, nesse contexto excepcional sao medidas apropriadas e equitativas.

PRIVACIDADE

A medida que o SARS-CoV-2 avanca na América Latina, ¢ debatido o uso de dados
pessoais para vigilancia e controle da populagao visando monitorar a transmissao do
virus, assim como a apropriac3o e venda de dados pessoais para fins comerciais.

ViGiLANCIA DOS EsTADOS

Na América Latina, como em outros paises, os governos adotaram medidas para
utilizar as informagdes dos celulares e seus aplicativos para controlar a disseminagio
do SARS-CoV-2, embora as vezes estas medidas envolvam a falta de prote¢do razodvel
de direitos individuais fundamentais. Alids, a utilidade e efetividade dos aplicativos para
monitoramento da covid ndo foram demonstradas. Ainda mais, existem duvidas sobre
se esses aplicativos sdo verdadeiramente necessarios ou se eles podem ser substituidos
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por métodos menos intrusivos. Também n3o é claro se essas medidas poderao ser des-
continuadas quando essa situagdo excepcional tiver sido superada.

De acordo com a Comissdo Econémica para a América Latina e o Caribe (Comi-
sion Econdmica para América Latina y el Caribe, 2020), os aplicativos implementados
em todo o pais pelos governos da Argentina (Cuidar), do Brasil (Coronavirus-SUS) e do
México (COVID-19MX) incluem caracteristicas como, por exemplo, informacdes para
prevenir contagios, noticias, recomendagdes sobre satide e sistemas de autoavaliagdo.
No México e no Brasil, os aplicativos compartilham também dados oficiais da situagao
da covid-19 no pais. Na Argentina, o aplicativo oferece instruc¢des para o periodo da qua-
rentena e permissao para circular .

O aplicativo federal implementado na Argentina para autoavaliacdo de sintomas
da covid-19 e, no inicio da pandemia, para monitorar o cumprimento da quarentena
obrigatéria para as pessoas que voltavam ao pais do exterior, inclui geolocalizagao com
o consentimento informado expresso do usudrio. Além disso, o nimero de WhatsApp
fornecido pelo governo argentino para receber consultas e facilitar a autoavaliagdo per-
mite identificar, a0 mesmo tempo, os nimeros de telefone e, assim, as pessoas que
requerem essas informacgdes (Lara, 2020). A versdo atualizada do aplicativo permite ao
usudrio obter permissao de circulagdo para atividades autorizadas. As organiza¢des que
defendem os direitos digitais argumentaram que o objeto desse aplicativo n3o era claro,
pois gerava incerteza a respeito de outras func¢des que poderia incluir no futuro. No ini-
cio, o cédigo era privado. Portanto, houve preocupacgio em relacido ao modo como o uso
de dados pessoais, especialmente a geolocalizagao, poderia pér em risco a privacidade
da populagdo (Muro, 2020). O governo foi receptivo as criticas e implementou ajustes
no aplicativo, como abrir o cédigo fonte, fazer com que a geolocalizagao seja opcional e
limitar o armazenamento dos dados a duragao da pandemia (Coronavirus en Argentina: El
Gobierno modificard la app CuidAR para reforzar la proteccién de los datos personales, 2020).

O aplicativo Coronavirus-SUS no Brasil foi criticado pelas organiza¢des da socieda-
de civil, as quais falaram de problemas de transparéncia e seguranca e, em menor medi-
da, de consentimento (Gomes et al., 2020). O presidente Bolsonaro anulou um contrato
celebrado entre empresas de telecomunicagdes e o Ministério da Ciéncia, Tecnologia,
Inovagiao e Comunicacido, cujo objetivo era fornecer informagdes sobre celulares relati-
vas a localizagdo geogréfica e dados moéveis. A decisdo esteve mais ligada a uma politica
irresponsavel sobre a pandemia do que a protecdo de dados pessoais. No entanto, as
autoridades dos estados tém a faculdade de implementar esse objetivo (Lara, 2020).

Esse caso demonstra que os governos da regido enfrentam uma oposicao firme
quando pretendem langar e manter aparatos de vigilancia digital massiva para conter a
pandemia, nao devido a um compromisso oficial firme de proteger dados pessoais ou
para conseguir um equilibrio entre objetivos de satde publica e direitos democraticos,
mas por causa de uma efetividade limitada e de pouco alcance das tecnologias moéveis
e digitais, assim como de problemas de governanca e de fornecimento de servicos de
saude dos Estados da regido (Segura & Waisbord, 2019; Waisbord & Segura, 2021).

As administragdes governamentais nao sao monoliticas. Assim que a imprensa bra-
sileira revelou informacdes sobre projetos para coletar e processar digitalmente dados
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moveis de usudrios de servigos de telecomunicagdes para fins de salude e seguranga, a
Agéncia Nacional de Telecomunicag¢des (2020c) advertiu que os projetos deviam cum-
prir com a legislacdo atual e, sobretudo, com as disposi¢des da Constituicao Federal.
Além disso, ressaltou que “o equilibrio de protecdo entre a satide e a privacidade encon-
tra-se no ponto mais alto da hierarquia de nossas normas”; e que, ainda na crise atual, é
possivel “reconciliar ambos os direitos legais” (Agéncia Nacional de Telecomunicagdes,
2020c, para. 3). A agéncia também argumentou que, como os direitos individuais po-
dem ser afetados, deve ser levada em conta a “proporcionalidade” da decis3o, a relagdo
custo-beneficio, a possibilidade de alternativas menos invasivas e o consenso individual
(Agéncia Nacional de Telecomunicacdes, 2020c, para. 3).

A cultura de protecao da privacidade, embora crescente, ainda se encontra
na fase inicial no Brasil. Em um cenédrio onde os individuos s3o particular-
mente conscientes desses assuntos, é obrigagdo do poder publico oferecer
uma protegao cujas consequéncias perdurem além da crise atual. (Agéncia
Nacional de Telecomunicagdes, 2020c, para. 3)

Finalmente, o Brasil — como a maioria dos paises da regiao, salvo o Peru e o Uru-
guai — nao implementou o aplicativo que avisa sobre possiveis contatos com pessoas
infectadas (Comisién Econédmica para América Latina y el Caribe, 2020).

Consequentemente, iniciativas académicas e da sociedade civil ofereceram a sua
experiéncia. No entanto, algumas empresas de tecnologia de vigilancia, como o NSO
Group, aproveitaram a imensa oportunidade comercial. No México e na Guatemala, foi
recentemente revelado que os governos utilizaram as tecnologias dessas empresas na
regido para espiar jornalistas e ativistas (Rodriguez, 2018).

Os relatores para a liberdade de expressao da ONU, a Organizagio dos Estados
Americanos e a Unido Europeia pediram aos governos que limitassem o uso de tecno-
logias de vigilancia para rastreamento do virus. A Comissado Interamericana de Direitos
Humanos (Comisién Interamericana de Derechos Humanos, 2020a) também recomen-
dou garantir o direito a privacidade e ao processamento de dados pessoais de pacientes
e individuos testados no decurso da pandemia.

Adicionalmente, a alianga de organiza¢des da sociedade civil da América Latina
Al Sur e mais de 100 organiza¢des no mundo instaram os governos a assegurar que o
desenvolvimento de tecnologias digitais que utilizam informacdes sensiveis e de loca-
lizagao nesse contexto respeitasse os direitos humanos. Essas organiza¢des também
alertaram sobre a possivel irreversibilidade de medidas implementadas no curso da pan-
demia. A organizac3do regional Derechos Digitales adverte que o uso dessas tecnologias
provoca muitas duvidas:

como essas informagdes serdo anonimizadas e compactadas para evitar a
identificagao de individuos, quem tem acesso as informagdes, como elas se-
rao utilizadas (e comparadas com quais outros dados), quanto tempo serao
armazenadas e em quais condicdes, etc. (enquanto) sua utilidade com rela-
¢3o a seus niveis de penetragdo ainda sdo um mistério. (Lara, 2020, para. 4)
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Porém essas tecnologias digitais tém um impacto leve. No inicio, os especialistas
consideram que, para oferecer resultados significativos, elas devem ser adotadas, ao
menos, por 60% da populagdo (Cerrato et al., 2020). Até outubro de 2020, logo apéds 7
meses do inicio da pandemia na América Latina, os aplicativos digitais mais populares
da covid-19 na regido eram os brasileiros e os argentinos, descarregados por mais de
5.000.000 de pessoas, seguidos pelo colombiano, utilizado por mais de 3.000.000 de
pessoas (Pasquali, 2020). Os aplicativos do Peru, do México e do Equador foram des-
carregados por menos de 1.000.000 de pessoas, e os demais, por menos de 100.000
pessoas (Pasquali, 2020). Se compararmos as descargas desses aplicativos e o nimero
de celulares disponiveis em cada pais, o aplicativo argentino é o mais utilizado por ape-
nas 14% dos usudrios de celulares, seguido pelo colombiano (5%) e o Coronavirus-SUS
brasileiro (4%; Segura, 2020). Levando em conta que a penetracdo desses aplicativos
nao é significativa, sua utilidade para controlar a pandemia é extremamente limitada
(Segura, 2020).

COMERCIALIZAGCAO DE DADOS PESSOAIS

A apropriacdo e venda de dados pessoais para fins comerciais também foi debatida
quando foi conhecida a venda de dados a Facebook realizada pela plataforma de video-
conferéncia Zoom em todo o mundo. A Zoom teve de responder com explica¢des devido
a pressdo da opinido publica. Mesmo quando a coleta de dados pessoais como resulta-
do da maior atividade virtual no curso da pandemia é um assunto em si mesmo, esta é
citada como referéncia quando organizag¢des da sociedade civil dos paises da América
Latina propuseram uma opgao para evitar as grandes plataformas. Nesse cendrio, as or-
ganizacdes civis que desenvolvem software livre na Argentina se associaram ao Estado
federal e instalaram o Jitsi nos servidores da Arsat, uma empresa estatal, para oferecer
uma opcao livre, gratuita, sem vazamento de informagdes e com capacidade suficiente
de infraestrutura para suportar muitas videoconferéncias massivas e simultaneas para
instituicoes da saude. Além disso, muitas universidades federais adotaram o Jitsi para
ensino e reunides online.

Para resumir, a expansao incomum de tecnologias digitais para vigilancia e con-
trole pelos Estados mediante tecnologias digitais para monitorar a possivel transmissao
do virus implicaria uma regressao significativa em assuntos de direitos humanos, a qual
seria dificil de reverter apés a pandemia. Embora esse impacto regressivo tenha sido
limitado pois essas tecnologias digitais ndo foram adotadas de maneira massiva, houve
um claro incremento na quantidade de informacgdes sobre a populagiao em bancos de
dados centralizados em poder dos Estados. Uma outra regressao em assuntos de direi-
tos humanos acontece com a apropriagao de dados pessoais e sua venda comercial por
plataformas de e-learning e teletrabalho.
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CONCLUSOES

Trés tipos de direitos digitais foram debatidos no curso da pandemia e do confina-
mento na América Latina: acesso, privacidade e liberdade de expressdo. Cada um desses
direitos é afetado por vérios tipos de problemas provocados pelos governos e/ou pelas
empresas de telecomunicac¢des e internet: conectividade, geolocalizagao de pacientes,
remocdo de contetido e desinformacao.

As politicas publicas inclufram algumas medidas regressivas, como a dissemina-
¢3o oficial da desinformacao, a promocdo da autocensura e a vigildncia, mas também en-
volveram algumas medidas progressivas, algumas vezes associadas com organizagdes
da sociedade civil, como as destinadas a garantir acesso a conectividade e a contetidos
online (ofertas zero-rating).

Como foi comentado por Bizberge e Segura (2020), a abordagem de cada pais é
associada a orientacdo politica de cada governante, assim como as politicas publicas
especificas implementadas para combater a covid-19 e as relagdes de poder existen-
tes entre os atores envolvidos: fornecedores de servicos de internet e intermedidrios
de internet altamente concentrados, governos com pouca margem para conseguir um
equilibrio entre politica e economia, uma sociedade civil que, apesar de ser heterogénea,
consegue que a sua voz seja escutada nos debates.

As empresas de internet desenvolveram, globalmente, estratégias regressivas,
mas, em alguns casos, como a disseminac3o de noticias falsas, censura automdtica, ou
a venda de dados pessoais das plataformas de videoconferéncia, tiveram que reverter
essas estratégicas, oferecer explicagdes ou solucdes alternativas.

Em relacdo as empresas de conectividade (fornecedores de servico de internet),
estas se aliaram com governos e adotaram cursos de agdo que contribuiram para a
expans3o de direitos com medidas temporais, como permitir acesso a contetido zero
-rating e planos de servigos minimos para manter as condi¢des de acesso a servicos de
informagao e comunicagao.

A sociedade civil de cada pafs tentou influir sobre os governos para que eles pro-
movessem solucdes progressivas e, em alguns casos, ela ofereceu solucdes alternativas,
como a verificagdo de dados, redes de internet comunitarias, plataformas de videoconfe-
réncia com software livre e acordos de acesso aberto.

Em situages arriscadas, s3o adotadas medidas excepcionais que podem envolver
um precedente adverso, tais como prdticas de vigilancia, censura publica e privada. No
entanto, elas também oferecem a oportunidade de construir alternativas progressivas,
vidveis e sustentdveis, como as praticas excepcionais zero-rating para garantir o acesso
ao tele-ensino, solugdes de internet comunitarias ou software livre.

A crise também é um campo fértil para debater os direitos digitais do ponto de
vista de multiplas partes interessadas, que leve em conta as contribui¢des de todas as
partes envolvidas com um escopo social muito mais amplo. O ativismo social, a coo-
peracdao de empresas particulares e as decisdes dos governos s3o responsaveis pela
transformacdo dessa situagdo adversa em uma janela de oportunidades para garantir e
exercer mais e melhores direitos.
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REsumo

Dados recentes confirmam o papel central que o YouTube desempenha na vida medidtica
dos jovens ocidentais e, em especial, nas praticas medidticas dos adolescentes e pré-adoles-
centes. O presente estudo pretende analisar as praticas medidticas e os usos preferenciais que
os pré-adolescentes ddo ao YouTube. Apoiada na teoria dos usos e gratificagdes, a investigagdo
aplica métodos de andlise qualitativos e quantitativos. Através de um questionario subminis-
trado a 1.406 pré-adolescentes (x = 12, 11 anos de idade) oriundos de 41 escolas secunddrias e
de trés grupos-focais levados a cabo em trés escolas distintas com seis participantes cada um
(trés raparigas e trés rapazes), o presente estudo mostra que para estes jovens o YouTube é con-
siderado simultaneamente como uma rede social e como um arquivo de material audiovisual. O
estudo também revela que os jovens gostam do contetido disponivel no YouTube e, em particu-
lar, dos videos de musica e de humor (entretenimento) e de tutoriais (auto-aprendizagem). Em
geral, os jovens sentem menor apelo pelas fungdes interativas (por exemplo, partilhas e comen-
térios). O uso que fazem do YouTube revela que o incorporaram as suas vidas quotidianas e que
o usam predominantemente para consumir contetidos mediaticos de uma forma “tradicional” e
“n3o interativa”, semelhante ao uso que se faz tradicionalmente da televisdo. Apesar disso, ndo
o consideram uma “nova” televisdo. Os pré-adolescentes objeto deste estudo usam o YouTube
principalmente como fonte de entretenimento e, secundariamente, como fonte de auto-aprendi-
zagem e de socializagdo. Estudos futuros terdo de ser levados a cabo no sentido de aprofundar
o conhecimento sobre as possibilidades que o YouTube e outras redes sociais oferecem aos pré-
adolescentes para que estes sejam prosumidores.
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YouTube, préticas medidticas, pré-adolescentes, adolescentes, usos mediaticos




Comunicagdo e Sociedade, vol. 39, 2021

Preferéncias e Prdticas dos Pré-Adolescentes no YouTube: Resultados de um Estudo Realizado na Catalunha - Maddalena Fedele, Sue Aran-Ramspott & Jaume Suau

YOoUTUBE PREFERENCES AND PRACTICES
OF PREADOLESCENTS: FINDINGS FROM A
STUDY CARRIED OUT IN CATALONIA

ABSTRACT

Recent data confirm the central role that YouTube plays in the media life of young people
in the west, and especially in the media practices of adolescents and preadolescents. This article
presents a study on tweens’ YouTube preferences and media practices. The study was based on
the uses and gratification theory and applied a quantitative-qualitative approach: a questionnaire
was administered to 1,406 preadolescents (x = 12, 11 years-old) from 41 secondary schools, and
three focus groups with six participants (three girls and three boys) each were carried out in three
schools. The results reveal that the tweens participating in the study consider YouTube as a social
media and a video catalogue. They especially like YouTube’s content, in particular entertainment
(music and humour) and self-learning (tutorials); however, they generally dislike its interactive
functions (e.g., sharing and commenting). Moreover, their media practices on YouTube reveal
that tweens incorporate YouTube into their everyday media life within other social media, al-
though they use it predominantly to consume media content in a “traditional”/“non-interactive”
way, similar to traditional television use. Despite this they do not consider it as a “new” televi-
sion. Finally, tweens in our study use YouTube especially for entertainment, and, on a second
level, for self-learning and socialising functions. Further studies need to be carried out to go
deeper into the prosumption possibilities for tweens’ both on YouTube and other social media.

KEYwoRrbSs
YouTube, media practices, preadolescents, tweens, media uses

INTRODUCAO

O consumo e as praticas mediaticas multi-screen estao claramente enraizados na
sociedade, especialmente entre a atual geragao de jovens, e é previsivel que esta tendén-
cia se torne cada vez mais generalizada. Este é o cendrio a que alguns autores se referem
como “(nova) ecologia medidtica” (Scolari & Fraticelli, 2017), outros como “novo am-
biente mediatico”, com caracteristicas préprias e diferentes das do passado (Jenkins et
al., 2013; Press & Williams, 2010) e outros ainda como “vida mediatica das audiéncias”
(Deuze, 2011; Manovich, 2009), que vivem “entre” diferentes média (Lomborg & Mor-
tensen, 2017).

Qualquer que seja o termo que queiramos utilizar, o certo é que este ambiente on-
line é natural para a chamada “geracdo Z”, formada pelos adolescentes e jovens atuais.
Depois dos nativos digitais (Prensky, 2001) ou “millennials” (gerac3o Y), que repre-
sentam uma geracdo de consumidores “que exibe uma ‘hiper-sociabilidade em rede’
e um ‘exibicionismo participativo’” (Serazio, 2013, p. 599), a atual geracdo Z pode ser
considerada a primeira geragao verdadeiramente digital, que compreende os individuos
nascidos entre 1995 e 2012, que cresceram “num ambiente medidtico e computacional
altamente sofisticado” (Schroer, 2008, p. 9). Ferndndez-Cruz e Ferndndez-Diaz (2016)
resumem as principais caracteristicas da gera¢do Z da seguinte forma: “1) conhecimento
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especializado das tecnologias; 2) multitarefas; 3) socialmente aberta por meio do uso
das tecnologias; 4) rapida e impaciente; 5) interativa e 6) resiliente” (p. 98).

Entre os atuais média digitais, as chamadas redes sociais, incluindo o YouTube, de-
sempenham um papel importante na concecao da identidade e da cultura juvenil atuais,
para além se constituirem como ferramentas de socializagao e de aprendizagem para
os mais jovens, como os média tradicionais tinham sido no passado (Aran-Ramspott
et al., 2018). Dados recentes confirmam o papel central que o YouTube desempenha na
vida medidtica dos jovens ocidentais. De acordo com o Pew Research Center (Ander-
son et al., 2018), o YouTube é a plataforma mais popular entre os adolescentes norte-
-americanos e 85% deles afirma usé-lo. Mais de 80% dos pais nos EUA permitem que
seus filhos vejam videos do YouTube, entre os quais se popularizaram os de conteudo
infantil e os protagonizados por criangas (van Kessel, 2019). De acordo com o Ofcom
(2019), 89% dos adolescentes do Reino Unido usam o YouTube, especialmente para ver
videos engracados ou de partidas e também para consumir conteido musical. Além
disso, quase 50% deles preferem o YouTube a televisdo. Em Espanha, o YouTube é a rede
melhor valorizada, depois do WhatsApp, e o seu uso continua a crescer entre a popula-
cdo espanhola (IAB Espanha, 2019). Cerca de 70% dos adolescentes espanhdéis (1417
anos) preferem o YouTube (depois do Facebook) a outras redes sociais (Pérez-Torres et
al., 2018, p. 62). Num estudo multinacional realizado em Espanha, Portugal e Itlia, os
adolescentes declararam preferir “assistir a canais do YouTube” relativamente a outras
praticas e atitudes mediaticas (Pereira et al., 2018).

Papacharissi (2015) defende a ideia de que todos os média (tanto os “velhos” ou
tradicionais meios de comunicagdo de massa como os “novos”, baseados na internet)
s3o sociais, devido ao seu “carater social ( ... ) na medida em que se desenvolvem den-
tro do contexto das sociedades e da vida cotidiana” (p. 1). Neste sentido, é de grande
interesse analisar como o YouTube, a maior rede social do mundo a par do Facebook,
com quase 2.000.000 de usudrios mensais em 2019 (YouTube, s.d.), desenvolve o seu
potencial social, em especial no dia a dia dos jovens. As trés principais caracteristicas
que definem a natureza “social” de alguns média digitais, segundo Bechman e Lomborg
(2013), e que sd@o muito relevantes no caso do YouTube, s3o:

« A comunicagdo ¢ informal: as redes sociais permitem que os usudrios contribuam e filtrem o con-
teido que consideram relevante, partilhando-o com publicos da sua escolha.

«  Os usudrios destes sites sdo intrinsecamente considerados produtores de diferentes tipos de con-
teudo, dependendo da natureza dos sites (fotos, mensagens breves, video, dudio, arquivos de
texto, etc.).

« A comunicagdo ¢ interativa e em rede, o que permite que os usudrios mudem constantemente do

modo de produc¢do para o modo de rececdo, conforme desejem.

Os meios de comunicacdo tradicionais, como a televisdo, podem desempenhar
vdrias funcdes sociais, como entreter e narrar e contribuem para a socializag3o dos indi-
viduos, participando na construgado da identidade pessoal, no conhecimento da realida-
de, na partilha e comentario com o grupo de companheiros e na identificagio com per-
sonagens, entre outras (Fedele, 2011). Os média baseados na internet também podem
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desempenhar essas fungdes sociais na vida cotidiana dos jovens. Com efeito, os adoles-
centes podem usar o YouTube da mesma forma como assistem a programas de televi-
s3o e também como “um canal de expressao e um espaco de empoderamento cultural”
(Garcia-Jiménez et al., 2016, p. 60).

Arthurs et al. (2018) destacam que hd um recente campo de investigacao multidis-
ciplinar centrado no YouTube que relaciona a plataforma com a cultura digital e com a
sociedade. A maioria dos estudos publicados até a data centrou-se em adolescentes e
jovens (por exemplo, Garcia-Jiménez et al., 2016; Pereira et al., 2018; Pereira et al., 2019;
Pires et al., 2019) ou em estudantes universitarios (por exemplo, Klobas et al., 2018) e,
em muito menor medida, em pré-adolescentes (9 a 13 anos), que n3o sdo criangas nem
adultos (Linn, 2005), mas est3o “entre o ser humano e o tornar-se” (La Rocca & Fedele,
2015, p. 19). Os pré-adolescentes s3o, na verdade, uma “faixa etdria de transi¢do na qual
ocorrem profundas transformacdes fisicas e psicolégicas” (Quelhas-Brito, 2012, p. 580).
Neste sentido, Buckingham et al. (2005) referem que, entre a meia-infancia e o inicio
da adolescéncia (ou seja, 9 e 12 anos), as criangas socorrem-se cada vez mais das suas
competéncias sociais para avaliar os média. No entanto, somente a partir dos 11 ou
12 anos é que as criangas podem comecar a especular sobre o impacto ideolégico dos
média, sobre os seus potenciais efeitos e sobre os processos de estereotipagem. Além
disso, como aponta Moreno Herndndez (2009, p. 61), é entre os 7 e os 12 anos que as
criangas comegam a ser mais sensiveis a diversidade de opinides de pessoas que n3o
formam parte do seu circulo mais préximo e que, de acordo com a teoria do role-taking
de Selman (1980), as criangas se mostram capazes de adotar progressivamente uma
perspetiva social. Neste sentido, os pré-adolescentes podem ser especialmente sensi-
veis ao conteudo das redes sociais. O presente estudo centra-se precisamente nesse
segmento particularmente vulneravel da populacdo, os pré-adolescentes, analisando as
suas preferéncias, praticas e usos relacionados com o YouTube.

Usos E PRATICAS DE ADOLESCENTES REIACIONADOS cOM AS REDES SOCIAIS

Pereira et al. (2020) referem que diversos estudos sobre a relagao entre criangas
e jovens e os média tém sido realizados, principalmente nas ultimas 2 décadas, com o
foco posto nos diferentes aspetos da vida mediatica dos jovens. De acordo com Subrah-
manyam et al. (2015), as investigacSes recentes sugerem que os jovens usam os média
digitais para estender as suas redes de contactos e “em geral para se conectarem com
amigos, ou para procurar apoio ou cultivar vinculos emocionais” (p. 118). Existe uma li-
nha importante de investigacdo sobre a autorrepresentacao dos jovens nas redes sociais
que indica que os adolescentes mais jovens apresentam um sentido mais multifacetado
de si préprios nos seus perfis (Livingstone, 2008) e que, em particular, comunicam a sua
identidade pessoal, social e de género por meio de fotografias (Salimkhan et al., 2010).

A teoria de usos e gratificacdes, em particular, permite identificar as motivacdes
que levam os usudrios a socorrer-se das redes sociais, uma vez que permite “o estudo
do ambiente mediatico convergente” (Papacharissi, 2008, p. 144). De acordo com esta
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teoria (por exemplo, Katz et al., 1973; Rubin, 2002), os publicos sdo considerados ativos
e capazes de usar as redes para buscar diferentes tipos de gratificacdes ou fun¢des, uma
vez que “os individuos selecionam os meios e o contetido para atender a necessidades
ou desejos sentidos” (Papacharissi, 2008, p. 137). Tanto esta abordagem tedrica como
os estudos culturais destacaram os usos, praticas e func¢des sociais que o publico atribui
aos meios tradicionais, como a televisao, entre as quais se incluem o entretenimento, a
experiéncia emocional, o conhecimento do mundo, a aprendizagem social, a constru¢ao
da identidade, os relacionamentos sociais, a socializa¢do e o relacionamento com per-
sonagens, incluindo relacionamentos parassociais (por exemplo, Livingstone, 1988; Lull,
1980; McQuail, 1997; McQuail et al., 1972). No que se refere as redes sociais, Whiting
e Williams (2013) identificaram 10 usos e gratificagdes: interagdo social, busca de infor-
macg3do, passatempo, entretenimento, relaxacdo, meio de comunicagdo, meio de conve-
niéncia, expressao de opinido, partilha de informacdes e vigilancia/conhecimento sobre
os outros. lgartua e Rodriguez-De-Dios (2016, p. 109) referem que as redes sociais per-
mitem aos usudrios obter gratificacdes semelhantes as j4 atribuidas aos média tradicio-
nais, como aquelas baseadas no conteudo (por exemplo, informacao, entretenimento),
na experiéncia de uso dos média (por exemplo, brincar com a tecnologia) e, devido a sua
dimensao interativa, aspetos marcadamente sociais e comunicativos, como comunicar-
-se com amigos e estender as suas redes de contactos (por exemplo, Bonds-Raacke &
Raacke, 2010; Joinson, 2008). Igartua e Rodriguez-De-Dios (2016) propdem um modelo
motivacional para descrever os motivos que levam as pessoas a usar o Facebook a partir
de seis categorias: entretenimento, comunidade virtual, manutencao de relacionamen-
tos, frieza, companheirismo e autoexpressao.

Relativamente ao YouTube, Ito et al. (2010) identificam trés macro-categorias de
géneros de participagdo relacionadas com trés tipos de usos: passar o tempo (“hanging
out”; que pode ser considerado um uso erratico), deambular (“messing around”; uso explo-
ratério) e “dedicar-se entusiasticamente a um tema” (“geeking out”; uso especializado).

O projeto de investigacdo europeu “Transmedia Literacy”, que se realizou no mes-
mo periodo que o presente estudo, determinou cinco usos que os adolescentes dao
especificamente ao YouTube: radiofénico (por exemplo, ouvir ou descarregar musica),
televisivo (por exemplo, assistir a contetidos de entretenimento ou seguir youtubers),
social (por exemplo, comentar ou partilhar contetidos), produtivo (criar ou gerir conteu-
do pessoal) e educativo (por exemplo, aprender algo novo ou resolver problemas; Pires
et al., 2019), incluindo aprendizagem informal (Pereira et al., 2019).

Em Espanha, um dos primeiros estudos realizados sobre as motivag¢des dos jo-
vens e as redes sociais foi levado a cabo na Andaluzia (Colds-Bravo et al., 2013), com
uma amostra semelhante a utilizada na presente investigagdo. Este estudo ndo encon-
trou diferencas significativas na frequéncia de uso das redes sociais entre raparigas e
rapazes; no entanto, notou diferengas nas motivagdes: as dos rapazes eram mais emo-
cionais, enquanto que as das raparigas eram mais relacionais. Outro estudo, realizado
na Catalunha, sobre o uso das redes sociais por parte de adolescentes, descobriu que
a funcdo relacional e socializante das tecnologias de informacgdo é mais marcante nas
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raparigas (Fedele et al., 2015). No entanto, outro estudo, realizado no Pais Basco, reve-
lou a existéncia de “padrdes masculinos/femininos opostos na forma como os jovens
consomem, criam e difundem contetidos de lazer” (Fernandez-de-Arroyabe-Olaortua et
al., 2018, p. 61). Os autores descobriram que os videojogos s3o “a espinha dorsal do
consumo e da criagdo masculina” e que as raparigas preferem usar as redes sociais
(Ferndndez-de-Arroyabe-Olaortua et al., 2018, p. 61). Este estudo também mostrou que
“criar e partilhar contetido audiovisual ndo é uma atividade difundida entre os jovens”
(p. 66), 0 que pode estar relacionado com o uso predominantemente passivo que fazem
do YouTube os usudrios jovens (Pérez-Torres et al. 2018, p. 63).

Um estudo etnografico mais recente sobre as praticas mediaticas, realizado em
Madrid com criancas e pré-adolescentes menores de 14 anos (de la Fuente-Prieto et
al., 2020), revelou que “as redes sociais permitem que os jovens conectem as suas
atividades online e offline com os seus interesses” (p. 21), para além de servirem como
ferramentas de aprendizagem colaborativa. Na mesma linha, outro estudo realizado
na Catalunha (Villacampa et al., 2020) concluiu que a criagdo e consumo de contetido
préprio no YouTube (“prosumption”), pode ser uma ferramenta util para abordar o tema
da violéncia de género.

OBJETIVOS E METODOLOGIA

A finalidade deste estudo é analisar as preferéncias, as praticas medidticas e os
usos que os pré-adolescentes fazem do YouTube, através dos seguintes objetivos:

- Entender como é que os pré-adolescentes definem e posicionam o YouTube entre as demais redes
sociais.

« Analisar o que é que os pré-adolescentes mais gostam e menos gostam no YouTube (caracteristicas
técnicas, contetdos, fun¢des interativas) e porqué.

« ldentificar os usos e as fungdes sociais que os pré-adolescentes atribuem ao YouTube (por exem-
plo, entretenimento, auto-aprendizagem, funcdes de socializa¢3o).

« Detetar se no contexto da utilizagdo do YouTube os pré-adolescentes assumem o papel de
prosumidores.

«  Determinar se no contexto da utilizagdo do YouTube se verifica uma diferenca significativa entre
pré-adolescentes do sexo feminino e do sexo masculino.

Para atingir os objetivos da investiga¢do, o estudo combinou uma metodologia
quantitativa, que consistiu na aplicagao de um questiondrio a 1.406 pré-adolescentes (11
e 12 anos) em 41 escolas secunddrias da Catalunha, e uma metodologia qualitativa, que
consistiu na andlise do comportamento de trés grupos focais, com seis adolescentes
cada (trés raparigas e trés rapazes).

Entramos em contato por email com todas as escolas listadas pela Secretaria de
Educacdo do Governo, pedindo-lhes que participassem no nosso estudo e dando-lhes
instrucdes sobre como aplicar o questiondrio. Um total de 41 escolas concordou livre-
mente em participar.

O questiondrio final, precedido de um teste piloto realizado em novembro de 2016
(Fedele et al., 2018), foi aplicado online entre dezembro de 2016 e janeiro de 2017, com
a presenca de um professor ou tutor.
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O questionario online, de aparéncia visual simples e atraente, estava composto por
duas partes:

«  cinco questdes com fins sociodemograficos, respeitando o anonimato dos participantes (e.g., ida-
de, sexo, escola);

«  oito questdes focadas nos tépicos de investigagdo: uma questdo aberta e as demais com respostas
fechadas (algumas de escolha multipla e outras baseadas na escala Likert de cinco pontos).

Na segunda parte, quatro das oito perguntas concentraram-se nas praticas, usos e
preferéncias do YouTube. Em particular, os entrevistados foram convidados a responder
as seguintes perguntas:

«  P2:0 que é YouTube?
«  Qs5/Q6: 0 que gostas/ndo gostas no YouTube?

«  Qu4: para que usas o YouTube?

Na Q2, os entrevistados poderiam selecionar até trés das seguintes op¢des: uma
rede social, um arquivo de videos, uma plataforma de contedido ou uma “nova” televi-
sdo. Estas s3o as op¢des que mais coincidem com as observacdes feitas por McCosker
(2014, p. 203), que afirmou que, “pelo menos no que diz respeito as primeiras intera-
¢des, o YouTube constitui-se como ‘como um site de alto volume, uma plataforma de
transmissdo, um arquivo de media e uma rede social’ (Burgess & Green, 2009, p. 5)".

Relativamente as Qs e Q6, os participantes foram questionados, respetivamente,
sobre o que mais gostavam e o que menos gostavam no YouTube. Os entrevistados
receberam uma série de itens relacionados com o YouTube e que foram agrupados em
trés categorias:

« caracteristicas técnicas (velocidade/lentidao, usabilidade, qualidade do video);
- contetdo (musica, programas de televisdo, tutoriais, memes/piadas);

« fungBes interativas (enviar e partilhar videos, escrever comentdrios, gostar ou n3o gostar do
material).

A categorizagdo do contetdo foi baseada numa revisdo da literatura, que iden-
tificou os principais tipos de canais do YouTube (Bartl, 2018; Williams et al., 2014).

Os participantes também puderam indicar outras caracteristicas em uma cate-
goria de opgdo aberta, cujos resultados foram codificados a posteriori.

A Q4 foi estruturada como um conjunto de perguntas em escala Likert de cinco
pontos. Pedimos aos participantes que classificassem 10 motivos especificos para
usar o YouTube, numa escala de 1 (muito pouco) a 5 (muito). Os participantes tam-
bém tinham a opgdo de responder o (nenhum). O valor trés era considerado o ponto
médio ou resposta neutra (nem muito nem pouco). De acordo com a teoria dos usos
e gratificacdo, “as pessoas sdo suficientemente auto-conscientes para serem capazes
de identificar os seus interesses e motivos em casos particulares ou, pelo menos,
para reconhecé-los quando confrontados com eles numa formulacao verbal inteligi-
vel e familiar” (Katz et al., 1973, p. 511). Sobre a base do nosso marco teérico, combi-
namos diferentes categorias de usos e motivac¢des utilizadas em estudos anteriores

' Também foi consultado https://creatoracademy.youtube.com/page/home
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relacionados com as redes sociais (lgartua & Rodriguez-De-Dios, 2016; Ito et al.,
2010) para definir as razdes especificas para usar o YouTube (Tabela 1, 3.2 Coluna).
Pedimos aos participantes que classificassem essas categorias de um a cinco.

ITo £t AL. (2010) MoO- IcarTUA E RODRIGUEZ-DE-DI10S RAZOES ESPECIFICAS PARA UTI-
DALIDADES DE USO (2016) MODELO MOTIVACIONAL L1ZAR O YOUTUBE (ITENS)

Passar o tempo

Entretenimento

Uso errético Divertir-se
Companheirismo N3o se sentir sozinho
Manter relacionamentos Manter-se em contato com amigos
Comunidade virtual Saber o que os demais fazem

Uso exploratério E maravilhoso

Sentir-se “cool”
Estd na moda

Autoexpressdo Partilhar coisas

Aprender coisas

Uso especializado Auto-aprendizagem*
Testar-se a si mesmo

Tabela 1 Modelo de Prdticas e Usos do YouTube

Nota. Adaptagdo prépria a partir de Ito et al. (2010) e Igartua e Rodriguez-de-Dios (2016)

Para identificar a categorias de usos/praticas, combinamos (Tabela 1):

« 0 modelo motivacional de Igartua e Rodriguez-De-Dios (2016) sobre os usos do Facebook, consi-
derando que tanto as categorias “manter relacionamentos” como a “comunidade virtual” podem
estar relacionadas com uma fungdo de socializag3o;

- os géneros de participacdo identificados por Ito et al. (2010);

« afungdo de auto-aprendizagem (marcada com um asterisco na Tabela 1), uma categoria criada ad
hoc seguindo as contribui¢des de outros investigadores que reconhecem que as novas tecnologias
oferecem novas oportunidades de auto-aprendizagem (por exemplo, Livingstone & Sefton-Green,
2016).

Anilises descritivas e bivariantes foram realizadas com o software SPSS, utilizando
tabelas de frequéncia e estatistica descritiva (média, moda, mediana e desvio padrao)
para a andlise descritiva e testes qui-quadrado (Mann-Whitney e Kruskal-Wallis), depen-
dendo do tipo de varidvel, para a anélise bivariante (com nivel de significancia estabele-
cido em p < 0,05).

As andlises com grupos focais foram realizadas nos meses de janeiro, fevereiro e
margo de 2017, em trés das 41 institui¢des de ensino colaboradoras. Os grupos foram
liderados por pares de moderadores que seguiram um modelo de entrevista baseado
em perguntas semiestruturadas. Os grupos focais foram gravados e posteriormente
transcritos.

As transcri¢oes foram analisadas seguindo o procedimento de andlise tematica
proposto por Braun e Clarke (2006), com o apoio do software de andlise qualitativa
Atlas.ti e a colaboracdo de um investigador externo certificado pelo Atlas.ti.
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O processo de codificagdo foi realizado por quatro investigadores que trabalharam
em grupo. Como resultado foram criadas 21 categorias, que incluem, para fins do pre-
sente artigo, as seguintes:

« nocdo de rede social e definicio de YouTube;

«  preferéncias quanto ao contetido selecionado no YouTube (musica, entretenimento, aprendiza-
gem/educacdo, etc.);

- motivos para gostar/n3o gostar do YouTube e as fung¢des a ele associadas (com base nas categorias
de usos/préticas da Tabela 1). Em particular, a categoria “comunidade virtual” incluia comentdrios
como “saber o que os demais fazem” e “gostar”. N3o se verificaram meng¢des a comentdrios ou a
manter contato com amigos offline.

Na se¢do de resultados, as intervenc¢des dos grupos focais foram identificadas da

seguinte forma: nimero do grupo focal (GF1, GF2 ou GF3) + participante (rapaz [Boy]/
rapariga [Girl]) + nimero do participante (por ordem de intervencao).

REsuLTADOS
DESCRICAO DA AMOSTRA

Participaram no inquérito 1.406 alunos do primeiro ano do ensino secundario de
41 escolas secundarias da Catalunha: 716 raparigas (50,9%) e 690 rapazes (49,1%). Um
total de 87,1% (n = 1.224) dos participantes tinha 12 anos, com média de idade de x =
12,11 (mediana = 12, moda = 12). Nos grupos focais participaram 18 alunos de trés das
escolas que tinham participado da fase anterior: nove raparigas e nove rapazes.

O QUE £ YOUTUBE?

Ao definir o YouTube, dois tercos dos alunos (66%, n = 928) escolheram apenas
uma das opc¢des entre as quatro disponiveis, 26,8% (n = 377) escolheram duas op¢odes e
7,2% (n =101) escolheram trés opgdes (x =1,41).

Nenhuma opgao foi escolhida pela maioria dos participantes, que geralmente con-
sideram o YouTube como sendo, em ordem decrescente, uma rede social (43,5%, N =
611), uma plataforma de contetido (41,7%, N = 587) e um arquivo de videos (40,8 %, N
=574) €, em muito menor medida, como uma “nova” televisdo (15,1%, N = 213), embora
a usem, como se observa abaixo, de uma forma semelhante a televisdo “tradicional”, de
acordo com o uso televisivo identificado por Pires et al. (2019). No entanto, os grupos
focais revelaram que os pré-adolescentes se socorrem de critérios bastante dispares
para identificar o que constitui uma rede social e que tipo de rede social usam. Mencio-
nam principalmente o Instagram e, em segundo lugar, outros média ou aplica¢cdes como
o YouTube, o Facebook, o Twitter, o Snapchat, o Musical.ly e o WhatsApp, embora digam
que raramente ou mesmo nunca usam determinadas aplicagdes como o Facebook, o
Twitter ou mesmo o Snapchat.

Importa destacar que os participantes do grupo focal ndo discriminaram entre re-
des sociais e servicos de mensagens, como o WhatsApp, uma vez que, para a maioria
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deles, as redes sociais s3o “as aplicacdes que usamos para nos comunicarmos” (FG-
3Girl2), tal e como pode ser visto neste fragmento do FG1:

Moderador: O que sdo redes sociais para ti?

FG1Boy1: Sim, Instagram.

FG1Girl1: Instagram.

FG1Boy3: Principalmente Instagram.

(-)

Moderador: Disseste que o YouTube n3o era uma rede social. Porqué?
FG1Boy1: Sim, é uma rede social.

FG1Girh: Sim, é, mas ndo o uso como rede social.

FG1Boy3: Bem, deveria ser, mas ninguém o usa. E mais para ver coisas
que nos interessam.

FG1Girli: Sim, um video, uma musica, qualquer coisa. Por exemplo, agora
quero ver ( ...) um episodio (de uma série/programa). Ou decidimos ver
um determinado YouTuber ( ... ). Ou esse filme... as pessoas partilham
coisas, n3o sei, e explicam o que pensam e assim por diante e nds gosta-

mos de vé-las. Depois de ver o video, podemos dizer o que pensamos...

No questiondrio, houve diferencas significativas entre as respostas dadas por ra-
parigas e por rapazes:

Mais raparigas do que rapazes consideram o YouTube uma rede social (p < 0,001), exatamente
48,2% (n = 345) das raparigas, em comparagdo com 38,6% (n = 366) dos rapazes.

Mais rapazes do que raparigas consideram o YouTube uma plataforma de contetdo (p = 0,027),
exatamente 44,8% (n = 309) dos rapazes em comparagdo com 38,8% (n = 278) das raparigas, ou
uma nova televisdo (p = 0,005), 18% (n = 124) dos rapazes em comparagdo com 12,4% (n = 89)
das raparigas.

Estas diferengas podem estar relacionadas com as suas preferéncias, que, como
veremos a seguir, mostram que os rapazes tendem a valorizar as caracteristicas técnicas
mais do que as raparigas, enquanto que as raparigas tendem a valorizar o conteido mu-
sical e a auto-aprendizagem mais do que os rapazes.

PREFERENCIAS DOS ADOLESCENTES REIATIVAMENTE AO YOUTUBE

Dos trés grupos de caracteristicas que os participantes mais gostam, o contetido
de video obteve a classificagdo mais alta, enquanto a fun¢do interativa foi a que obteve a
classificagao mais baixa (Figura 1). Em particular, o contetido genuino do YouTube, como
memes/piadas e tutoriais, foi mais valorizado do que o contetido proveniente dos média
tradicionais, como os programas de televisao.
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Figura 1 O Que Eu Gosto Mais e o Que Eu Ndo Gosto no YouTube (%)

Entre os conteidos mais valorizados destacam-se aqueles relacionados com os
usos mais recorrentes do YouTube, que s3o apresentados na préxima segdo: entreteni-
mento (musica e humor) e auto-aprendizagem (tutoriais).

Um total de 67% (n = 940) da amostra escolheu trés opg¢des (x = 2,51, moda e
mediana = 3), o que indica que existe uma variedade considerdvel no que respeita as
preferéncias dos participantes.

Um total de 9,5% (n = 133) dos participantes também especificou outras opgdes,
que foram codificadas posteriormente da seguinte forma:

«  assistir a videos (1,4%, n =19), que pode ser considerada a “esséncia” do YouTube, categoria que
pode estar relacionada com a funcdo de entretenimento e com a concec¢do do YouTube como arqui-
vo de videos e plataforma de contetdos;

«  contetdo humoristico (1,4%, n =19), também relacionado com o entretenimento;

« conteudo de video especifico (4,4%, n = 61) ndo incluido noutras categorias, como blogs e video-
-blogs, trailers de filmes, videos de desafios e de terror e, acima de tudo, contetido vinculado com
videojogos, gamers e gameplays (2.3%, n = 32), uma gama de temas que evidenciam os interesses
variados dos participantes;

«  seguir youtubers ou outras pessoas famosas (1,9%, n = 27), item que pode estar relacionado com
as fun¢des de sentir-se “cool” e comunidade virtual;

« aprendizagem e informagdo (0,4%, n = 6), claramente relacionadas com as fungdes de
auto-aprendizagem;

«  criagdo de um canal préprio (0,1%, n = 1), a Unica categoria ligada a autoexpressdo e que é clara-

mente minoritaria.

Embora a andlise bivariante tenha detetado diferencas significativas na varidvel
sexo em quase todos os itens pesquisados, € no grupo de varidveis relativas ao contetdo
que as diferencas se acentuam. Em termos de contetdo, as raparigas escolheram mais
musica (p < 0,001), tutoriais (p < 0,001) e programas de televisao (p < 0,001), enquanto
que os rapazes escolheram videos de memes/piadas (p < 0,001). Esse resultado foi cor-
roborado pela diferenca detetada na opg¢do de resposta aberta (p < 0,001), uma vez que
mais rapazes indicaram preferir contetidos de entretenimento ou de videojogos.
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No que diz respeito as caracteristicas técnicas do YouTube, apenas a usabilidade
obtém uma distribuicio homogénea relativamente ao género, uma vez que mais rapa-
zes do que raparigas valorizam a qualidade (p < 0,001) e a velocidade (p = 0,008) dos
videos. Por ultimo, no que diz respeito as caracteristicas interativas do YouTube, existem
diferencas significativas no “envio de videos” (p < 0,001), vinculado a autoexpressao,
que foi selecionado por mais rapazes do que por raparigas.

Nos grupos focais ndo se detetaram referéncias espontineas a quaisquer carac-
teristicas técnicas ou a fungdo do YouTube, mas apenas ao contetido. Os comentarios
sobre o contetido coincidiram com os resultados quantitativos, uma vez que a maioria
dos participantes mencionaram preferir contetidos relacionados com musica e tutoriais
e, em menor medida, com videojogos e memes/piadas.

No entanto, o que é diferente nas preferéncias dos participantes ¢é a avalia¢do do
que eles ndo gostam no YouTube. Enquanto que os resultados sobre o que eles n3o gos-
tam espelham as respostas a pergunta sobre o que eles mais gostam no questiondrio
(Figura 1), a maioria dos participantes escolheu apenas uma ou duas op¢des (61,3%, n
= 859; x = 1,86, moda =1 e mediana = 2), o que indica que ha mais coisas de que eles
gostam do que coisas de que n3o gostam.

Em particular, o que os inquiridos menos gostam no YouTube s3o as suas carac-
teristicas interativas, sobretudo “escrever comentarios” e “enviar videos”, op¢oes liga-
das a autoexpressdo. A andlise bivariante por género também confirma de forma quase
completa os resultados da questdo anterior, uma vez que foram detetadas diferencas
significativas em duas caracteristicas interativas do YouTube, “escrever comentarios”
(p = 0,02) e “partilhar videos” (p = 0,01), que as raparigas ndo gostam mais do que os
rapazes.

Finalmente, 10,9% (n = 153) dos participantes indicaram outras op¢des, que foram
agrupadas da seguinte forma:

- caracteristicas funcionais do YouTube (3,5%, n = 49), como recomendacdes, o sino, o caga-cliques,
a dificuldade de encontrar determinado contetido (como séries de televisdo), a quantidade de da-
dos de internet necessérios e, acima de tudo, a publicidade (1,4%, n = 20) e os possiveis perigos
para os menores (0,4%, n = 6), nomeadamente na utilizagdo das suas imagens ou o perigo de ficar
“adictos”. Essas respostas indicam uma certa compreensdo do funcionamento medidtico do You-
Tube, o que talvez possamos definir como uma espécie de literacia medidtica do YouTube;

« contetdos especificos (0,4%, n = 6), como piadas e “patetices”, e a “falta de netiqueta e contetido
impréprio” (5,5%, n = 77), ou seja, comentdrios inadequados ou ofensivos, insultos, haters e, em
geral, qualquer coisa que possa causar conflito e que é vista como falta de educag¢do, como pode
ser o contetdo machista, racista, homofébico, irresponsével, contetido para adultos ou que mos-
tre o abuso de animais. Também se incluem aqui os youtubers (especificados ou nio), sobretudo
quando o seu comportamento e linguagem sdo considerados inadequados e provocadores. Estas
categorias denotam que os adolescentes conhecem aquilo que s3o comportamentos politicamente
corretos na internet (netiqueta) e revelam a literacia digital de menores, para além da sua sensibi-
lidade como cidad3os e seres humanos.

Os grupos focais também revelaram a cultura medidtica dos participantes relativa-
mente ao YouTube e mostraram a antipatia que os mesmos sentem pelos contetidos hu-

moristicos considerados ofensivos ou discriminatérios. Em primeiro lugar, alguns par-
ticipantes mencionaram situacdes e youtubers que, segundo eles, fizeram comentérios
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ou se comportaram de forma inadequada ou mesmo imoral: “n3o gosto muito do Wis-
mischu e do AuronPlay, pela linguagem que usam” (FG3Girl2). Em contraste, os adoles-
centes expressam simpatia por youtubers que se mostram respeitosos, principalmente
com seus seguidores: “[Eu gosto] que um [youtuber] seja leal, sim. H4 uma chamada
Yuya, que respeita muitos os seus seguidores” (FG3P1).

Em segundo lugar, os participantes expressaram um conhecimento consideravel
sobre os interesses econémicos, patrocinios e, em geral, sobre a dimensao comercial do
YouTube e sobre as redes sociais:

FG1Girl3 — Tudo o que nés vemos fica registado. Debaixo dos videos apa-
rece o nimero de visualiza¢Ges... Alguém controla quem esta conectado.
(..)

FG3Boy3: [PewDiePie] tem muitos seguidores, 50.000.000 [estatistica
verificada: 55.883.047 assinantes em 27 de junho de 2017].

FG3Girl1: 50.000.000 e um pouco...

FG3Boy2: Pouco mais de 50.000.000...

FG3Boy3: Suponho que ele recebe. Recebe dinheiro pelos videos.
FG3Boy2: Porque ele é pago pela monetizagio.

FG3Girl2: Ele é pago.

Moderador: Quem paga?

Alguns: “YouTube”, “a empresa YouTube”.

FG3Boya: Ele é patrocinado, por exemplo...

FG3Girl2: Google!

FG3Boy3: E o Google paga o YouTube... é assim.

FG3Boyi: E se tem propaganda, paga ainda mais...

FG3Boy2: Obviamente!

Moderador: Ok, ok ... estudaste isso nas aulas?

Todos: N3o, n3o. N6s apenas sabemos.

FG3Girli: Normalmente, os YouTubers explicam essas coisas.

A conversa acima demonstra claramente o conhecimento que os adolescentes da
nossa amostra tém sobre certos mecanismos medidticos, como estratégias de marke-
ting, conhecimento que adquiriram fora das institui¢cdes de ensino formal.

Usos E PRATICAS DE ADOLESCENTES NO YOUTUBE

Os dados quantitativos revelaram que o entretenimento é o uso mais cotado (Ta-
bela 2), o que condiz com os resultados apresentados na secdo anterior.
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IGARTUA E RODRI-

ITo ET AL ~ p
GUEz-DE-Di1os (2016) RAZOES ESPECIFICAS , DEsvio-
(2010) mODALI- MipiA  MepiANA  Moba N
MODELO PARA USAR O YOUTUBE -PADRAO
DADES DE USO
MOTIVACIONAL
Passar o tempo 3,24 3 4 1,492
Entretenimento
Uso erratico Divertir-se 3,51 4 5 1,484
Companheirismo N3o se sentir sozinho 0,65 o o 1,295

. Manter-se em con-
Manter relacionamentos . 0,67 o o 1,229
tato com amigos

Saber o que os de-

@ idade virtual ; , ,6
omunidade virtua mais fazem 1,72 1 o 1,654
Uso exploratério E maravilhoso 2,96 3 5 1,787
Sentir-se “cool”
Estd na moda 1,53 1 o 1,775
Autoexpressdo Partilhar coisas 0,5 o o 1,209
Aprender coisas 2,37 2 3 1,641
Uso especializado ~ Auto-aprendizagem
Testar-se a si mesmo 1,04 o o 1,484

Tabela 2 Resultados: Usos do YouTube

E surpreendente que, apesar de mais de 40% dos entrevistados definirem o You-
Tube como uma rede social, quase nenhum deles o usa para saber o que as demais
pessoas fazem, nem para se manter em contato com amigos ou para partilhar coisas.

A andlise quantitativa relevou a existéncia de diferencas de género significativas
em quase todos os usos que os adolescentes fazem do YouTube, exceto em “aprender
coisas” (p =0,638) e “ndo se sentir sozinho” (p = 0,068). Os rapazes tendem a dar ava-
liagdes mais altas do que as raparigas aos itens apresentados. Em particular, os tUnicos
dois usos que s3o avaliados acima de neutro (3), “passar o tempo” (p < 0,001) e “divertir-
-se” (p < 0,001), s3o pontuados respetivamente quatro e seis décimas acima pelos rapa-
porque é maravilhoso” (p <

|" o

zes. Além disso, os rapazes avaliam o item sentir-se “coo
0,001) um pouco acima da média, enquanto que as raparigas avaliam abaixo da média.

Relativamente aos dados qualitativos, e em consonancia com os dados quantita-
tivos, “entretenimento” recebe 31% das mencdes e é uma das categorias mais citadas,
juntamente com “comunidade virtual”, que recebeu 16% das meng¢des. Também em
linha com os resultados quantitativos apresentados na se¢3o anterior, a categoria de
entretenimento aparece muitas vezes relacionada com contetidos especificos, especial-

|”

mente musica:
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FG2Girl2: Eu vejo videoclipes [no YouTube], principalmente musica.
(...)

FG1Boy3: [YouTube] é para ser social, acho eu, mas eu o uso mais para
entretenimento.

Varios participantes: Sim.

(...)

FG1Girl2: [Assistimos a séries de TV no YouTube] mas sao sé-

ries que ja ndo estdo na televisdo normalmente.

A auto-aprendizagem (36% das mencdes) também foi referenciada na fase quali-
tativa, embora nos grupos focais estas referéncias se dividam em aprendizagem infor-
mal — sobretudo em tutoriais — e, em menor medida, em aprendizagem mais formal
proporcionada por professores em sala de aula.

A aprendizagem informal estd ligada a videos tutoriais ou a videos do género “faca
vocé mesmo”:

FG1Boy2: No ano passado fiz uns chinelos para o amigo invisivel que cosi
eu mesmo a partir de um tutorial do YouTube.

Moderador: Um tutorial sobre “como coser chinelos”?

FG1Boy3: “Como fazer um presente”.

FG1Boy2: Exatamente. Procurei isso e encontrei um video sobre chinelos.

Por outro lado, a combinagdo de humor e conteddo académico disponivel no You-
Tube pode ser uma ferramenta atil em sala de aula:

FG3Boy3: O melhor é o de matemdtica... “Troncho e Moncho”.

FG3Girli: Em matematica, sempre vemos os videos do “Troncho e Mon-
cho”. Como nosso professor diz sempre que nd3o entendemos nada, ele

procura videos, e sabendo que gostamos muito do YouTube, ele pde-nos
e assim nds concentramo-nos melhor e “entendemos” melhor as coisas.

O cruzamento de dados quantitativos e qualitativos sugere que o YouTube é uma
das principais redes sociais relacionadas com o lar (97%, n = 1.343 dos pesquisados,
usam o YouTube em casa) e, em menor medida, na escola, para fomentar o conheci-
mento. Mesmo assim, os grupos focais revelam que o uso do YouTube é principalmente
individual e apenas ocasionalmente é usado na companhia de amigos e irmaos, embora
os pré-adolescentes conversem com os seus companheiros sobre os conteudos que
veem do YouTube.

CONCLUSOES

O objetivo deste estudo quantitativo e qualitativo foi analisar as preferéncias, pra-
ticas e usos dos pré-adolescentes cataldes atuais no YouTube e identificar quaisquer
diferencas de género que possam existir. A partir da teoria dos usos e gratificacdes e
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apoiando-nos em estudos anteriores sobre o uso das redes sociais (Igartua & Rodri-
guez-de-Dios, 2006; Ito et al., 2010; Katz et al., 1973; Papacharissi, 2008; Pereira et al.,
2018; Pires et al., 2019; Rubin, 2002; Whiting & Williams, 2013, entre outros), procura-
mos também detetar se os pré-adolescentes se comportam relativamente ao YouTube
como prosumidores.

Em primeiro lugar, cabe destacar que os participantes deste estudo consideram o
YouTube antes de mais como uma rede social e, em segundo lugar, como um arquivo de
videos ou uma plataforma de contetidos, demonstrando que conhecem as vérias possi-
bilidades que o YouTube oferece, inclusivamente as possibilidades mais interativas, que
a maioria, n3o obstante, n3o utiliza. Com efeito, os pré-adolescentes reconhecem que
uma rede social é uma aplicacao que lhes permite manterem-se em contato e comuni-
car; usam a palavra “aplicagdo” num sentido abrangente, que inclui servicos de mensa-
gens como o WhatsApp. No que respeita as diferencas de género, deve notar-se que as
raparigas tendem a considerar o YouTube mais como uma rede social, enquanto que os
rapazes o veem mais como uma plataforma de contetdos, o que reflete as atitudes mais
sociais e relacionais das raparigas e o maior interesse dos rapazes pela tecnologia, uma
diferenca que também se observa quando se analisam as suas preferéncias e valoragoes.

Com efeito, enquanto que as raparigas atribuem uma pontuac¢do mais alta aos con-
tetdos do YouTube, os rapazes decantam-se pelas suas caracteristicas técnicas. Apesar
disso, e em termos gerais, sdo os contetidos de entretenimento e de auto-aprendizagem
0 que nossos participantes mais gostam. Dir-se-ia que esta tendéncia decorre da prépria
“esséncia” do YouTube, que oferece uma enorme quantidade de videos e, portanto, esta
mais adaptado a um consumo mais “tradicional”, como o da televisdo, que contribui
para configurar a “vida mediatica” do publico. Por outro lado, embora os participan-
tes saibam que o YouTube é uma rede social que oferece possibilidades de interacao,
0 que os participantes, e principalmente as raparigas, menos valorizam na aplicagao
s3o as funcdes interativas, especialmente aquelas vinculadas a produgdo de conteudo
(partilhar os seus préprios videos) ou a interagdo (escrever comentarios e interagir com
outros usudrios), ou seja, autoexpressio. Nao obstante o facto de os adolescentes con-
siderarem o YouTube como uma rede social e ndo como “nova televisao”, a concecao
que a maioria tem do YouTube parece estar em desacordo com seu “uso instrumental”
favorito (termo sugerido por Steele & Brown, 1995): ver videos, especialmente vincu-
lados ao entretenimento (videos de musica e de humor). Os nossos pré-adolescentes
preferem os usos radiofénicos e televisivos, que sao aqueles mais ligados as “velhas”
praticas mediaticas (Pires et al., 2019).

Portanto, podemos perceber que, em consonancia com o modelo de usos desen-

volvido por Ito et al. (2010), o uso erratico — ligado a “passar o tempo” e “divertir-
-se” — é a prética dominante, mas também ha uma grande presenca de uso exploraté-
rio — ligado ao sentir-se “cool” e a8 comunidade virtual (Igartua & Rodriguez-De-Dios,

2016) — e ainda, uso especializado — vinculado a auto-aprendizagem (Livingstone &
Sefton-Green, 2016) ou uso educativo (Pires et al., 2019). Praticamente ignoradas, no
entanto, estdo as praticas ligadas a autoexpressdo (Igartua & Rodriguez-De-Dios, 2016),
autorrepresentacdo (Livingstone, 2008; Salimkhan et al., 2010) e a extensdo das redes
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sociais (Subrahmanyam et al., 2015), que estdo mais ligadas aos usos sociais e pro-
dutivos encontrados por Pires et al. (2019). No entanto, o YouTube cumpre a fungao
de partilha com o grupo de companheiros (Fedele, 2011), pois os jovens discutem os
conteuidos e os personagens (youtubers) em conversas com amigos. Poderiamos dizer
que os pré-adolescentes do nosso estudo usam o YouTube (interagdes online com o con-
tetdo) para alimentar as interagdes offline com os seus companheiros. Neste sentido, o
YouTube esta presente no desenvolvimento dos relacionamentos entre pré-adolescentes
(Colas-Bravo et al., 2013; Fedele et al., 2015), mas n3o por meio da prépria plataforma.
Este padrao é mais acentuado no caso das raparigas e aproxima o uso que os pré-ado-
lescentes fazem do YouTube de outros média tradicionais, em particular da televisao.

O YouTube é, portanto, parte integrante da ecologia interconectada (Scolari & Fra-
ticelli, 2017), da vida medidtica (Deuze, 2011; Manovich, 2009) e da vida trans-mediatica
dos pré-adolescentes do nosso estudo, que integram o YouTube as suas praticas mul-
timédia mais amplas de uma forma “natural”. No entanto, o YouTube parece nado ser o
meio mais importante de socializag3o, autorrepresentacdo ou autoexpressao, pelo me-
nos nesta faixa etdria. Os pré-adolescentes parecem preferir o Instagram para partilhar
conteuido original e interagir com outras pessoas. Neste sentido, os pré-adolescentes
analisados neste estudo n3o se comportam relativamente ao YouTube como o tipo de
prosumidores que se previa povoariam o novo ambiente mediatico, pelo menos nesta
franja de idade e nesta plataforma.

No entanto, os pré-adolescentes do nosso estudo mostram vérias caracteristicas
da geragdo Z indicadas por Ferndndez-Cruz e Fernandez-Diaz (2016), uma vez que pare-
cem compreender bastante bem a tecnologia (o que chamamos uma espécie de literacia
mediatica do YouTube), sao multitarefas e sao socialmente abertos e rapidos no uso de
ferramentas como o YouTube.

Embora o YouTube tenha facilitado a publicagdo de contetdo audiovisual préprio,
também ¢é verdade que, como o nosso estudo aponta, ainda que para a grande maioria
dos pré-adolescentes os comentdrios entre companheiros e a partilha sejam caracte-
risticas importantes de uma participagao ativa e criativa, a producao e publicacio de
contetido nesta plataforma nio s3o praticas medidticas do seu interesse. Em termos
gerais, o presente estudo revela que os pré-adolescentes usam o YouTube para consumir
contelido medidtico de uma forma tradicional, em detrimento de outras formas mais
interativas, embora o YouTube faga parte das suas vidas transmedidticas.

Para entender como é que os pré-adolescentes respondem as possibilidades ofe-
recidas pelo novo ecossistema mediatico para prosumir, parece adequado centrar as
futuras investigacdes noutras redes sociais referidas neste estudo, sobretudo no Ins-
tagram. Seria interessante aplicar abordagens mais participativas, como a abordagem
etnografica usada para realizar workshops com criancas (de la Fuente-Prieto et al., 2020)
e adolescentes (Villacampa et al., 2020).

Para concluir, gostariamos de destacar o conhecimento informal relevante que os
pré-adolescentes mostraram sobre o YouTube. Acreditamos que isso abre uma janela
de oportunidade para promover mais profundamente o potencial educacional e cultural
das redes sociais no contexto da abordagem da literacia mediatica. A titulo de exemplo,
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o facto de os participantes deste estudo, apesar de serem muito jovens, serem conscien-
tes dos elementos de marketing presentes no YouTube ou no contetido e estratégias dos
youtubers, mostra o nivel de compreens3o que estas geracdes jovens ja tém sobre os
ambientes online.

Traducao: Miguel F. Santos Silva
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REsumo

Gambiarras mididticas sdo formas alternativas e improvisadas de consumo de midia.
Emergem em contextos adversos ou restritivos. Sinalizam a necessidade de conex3o por parte
de quem as utiliza. Em Cuba, os paquetes, conjuntos de arquivos contendo contetidos de cultura
pop, musica, séries, blockbusters norte-americanos, entre outros, ndo exibidos nos sistemas de
midia cubanos, sdo a forma cultural mais consagrada de gambiarra mididtica na ilha socialista.
O artigo apresenta o resultado de um projeto de pesquisa executado entre os anos de 2015 e
2017, a partir de uma metodologia de inspiracdo etnografica, com entrevistas de campo e obser-
vacdo participante na cidade de Havana, com a finalidade de debater os diferentes usos dos pa-
quetes por consumidores e fas de cultura pop no contexto cubano. Mapeiam-se as contradicdes
sobre as préaticas dos paqueteros — sujeitos que vendem os paquetes em criacdes de redes online
e offline — a partir da emergéncia de tragos do capitalismo em Cuba que passam pela relagcio
sempre conflituosa entre residentes em Havana e migrantes em Miami em disputas simbdlicas
nailha. As questdes levantadas em campo sinalizam para diferentes matrizes em torno do trans-
nacionalismo na América Latina, questdes geopoliticas e apontam para os entendimentos sobre
as singularidades e desafios de Cuba na contemporaneidade.

PALAVRAS-CHAVE
consumo cultural, transnacionalismo, midia, Cuba, América Latina

PAQUETES AS IMPROVISED MEDIA: TRANSNATIONALISM AND
Curruralr CoNSUMPTION IN HAvANA-M1AMI CONTEXT

ABSTRACT

Mediatic gambiarras are alternative and improvised forms of media consumption. They
emerge in adverse or restrictive contexts. Signal the need for connection on the part of those who
use them. In the island of Cuba, paquetes, sets of files containing pop culture content, music,
series, US blockbusters, among others, not shown in Cuban media systems, are the most estab-
lished cultural form of mediatic gambiarra on the socialist island. The article presents the result
of a research project carried out between the years 2015 and 2017, based on an ethnographic-in-
spired methodology, with field interviews and participant observation in the city of Havana, with
the purpose of debating different uses of the paquetes by consumers and fans of pop culture in
the Cuban context. Contradictions about the practices of paqueteros — subjects who sell paquetes
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in online and offline network creations — are mapped from the emergence of traces of capitalism
in Cuba that pass through the always conflicting relationship between residents in Havana and
migrants in Miami in symbolic disputes on the island. The questions raised in the field signal
for different matrixes around transnationalism in Latin America, geopolitical issues and point to
understandings about the singularities and challenges of contemporary Cuba.

KEYwoRrbs
cultural consumption, transnationalism, media, Cuba, Latin America

INTRODUCAO

Numa casa de dois andares, fachada branca, varanda e amplo terraco, cercada por
um muro alto, no bairro de Miramar, uma localidade repleta de mansdes e hotéis luxuo-
sos em Havana (Cuba), o pesquisador' e o informante chegam para consultar e solicitar
arquivos digitais para assistir séries de grande sucesso como Game of Thrones (A Guerra
dos Tronos) ou programas populares de televisao, como The Voice (A Voz). Estes atra-
tivos n3o s3o exibidos nos canais da televisao estatal cubana? mas acabam sendo am-
plamente assistidos de forma privada através de arquivos digitais (paquetes) baixados
em oficinas digitales (o equivalente a lan houses) e comercializados em disquerias (lojas
de discos e de DVDs) nas grandes cidades de Cuba (como Havana, Camanguey e San-
tiago de Cuba) ou através da venda direta por paqueteros que se encarregam de, através
da venda porta-a-porta ou se posicionando em locais de grande circulacdo de pessoas
e visibilidade em cidades menores, disponibilizar uma ampla oferta de arquivos digitais
com conteuido de entretenimento. O negdcio do paquete digital ou paquete semanal che-
ga a movimentar de 2.000.000% a 4.000.000$ por ano, segundo relata reportagem da
BBC Internacional (San Pedro, 2015), sendo uma das atividades econémicas privadas
mais lucrativas desde que o governo cubano ampliou, em 2010, a economia para os ne-
gocios particulares — criando assim a figura do cuentapropista (empreendedor por conta
prépria) que comecou abrindo restaurantes e pousadas em casas particulares e agora se
estende para o mercado do entretenimento.

Em seu estudo no campo das interse¢des entre antropologia e economia, Rober-
to Armengol (2013) destaca que a atividade privada por conta prépria sempre esteve

' Na pesquisa de campo que envolveu o recorte para este artigo, um dos autores, Thiago Soares, foi a um ambiente de
comercializagdo dos paquetes em Havana em maio de 2017, a partir de um levantamento entre 16 espagos previamente
visitados em um més de pesquisa de campo para coleta de dados e entrevistas com atores sociais envolvidos nas préticas
de comercializagdo e distribuicdo de paquetes digitales em Cuba. A pesquisa de campo integra o projeto “MUsica pop em
Cuba: Enfrentamentos politicos e midiaticos”.

2 Em 2017, o sistema televisivo em Cuba consistia em seis canais de TV cubanos e dois internacionais, todos em modelo
aberto com regulagdo do Instituto Cubano de Radio y Televisién (ICRT). S3o eles: Cubavisién, Canal Habana, Canal Edu-
cativo, Canal Educativo 2, Multivisién e Tele Rebelde. Sdo exibidos programas de entretenimento, culturais e educativos,
transmissdes de sessdes politicas e eventos esportivos. Também estd aberto espaco para filmes, além de séries e novelas
cubanas ou internacionais (ha telenovelas brasileiras, colombianas e turcas). Os canais internacionais exibidos também
de forma aberta s3o TeleSUR, da Venezuela, e TV Marti, com sede em Miami (Estados Unidos da América) — ambos ex-
pandiram o sinal em territério cubano apds acordo governamental. Desde 2016, as redes de televisdo cubanas passaram
a operar com sinal digital.
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presente em Cuba, desde a instauracio do regime politico e econémico socialista em
1959. Tendo sido regulamentado o cuentapropismo (com esta nomenclatura) a partir da
década de 1990, aquando da queda da Unido Soviética e do bloco socialista, a ilha cari-
benha precisou de repensar sua vocagao econémica centrada nas atividades estatais e
passou a incluir atividades privadas particulares. Dados oficiais do Ministério do Traba-
lho de Cuba de 2016 registravam a existéncia de 579.415 trabalhadores auténomos em
toda a ilha (Agéncia EFE, 2017), cuja atividade mais procurada, com 61.301 licencas ou-
torgadas, era a categoria de “elaboracg3o e venda de alimentos”, que incluem os chama-
dos “paladares” — restaurantes feitos em casas particulares —, seguida pela categoria
“transporte de carga e de passageiros” (57.911 licengas) e “aluguel e arrendamento de ca-
sas e espacos” (39.442 licencas). E na categoria “agentes de telecomunicacdes” (24.736
licencas expedidas) que se localizam os paqueteros digitales, uma vez que é concedido
ao empreendedor o direito de vender em suas casas bénus de recargas para celulares,
para conexdo de internet e cobrar contas telefénicas. O contato direto com a Empresa de
Telecomunicaciones de Cuba (Etecsa) permite aos empreendedores cubanos o entendi-
mento dos funcionamentos das redes de telefonia do pais e seus ditames legais.

Jared Genova (2012) atesta que entre os impactos sécio-econémicos das ativida-
des privadas em Cuba estd a formagdo de uma classe média com acesso a capital, bens
durdveis e capacidade de consumo. Embora n3o reconheca mudangas profundas na
economia de base socialista, o autor indica em seu estudo que o cuentapropismo resulta
num processo de legalizacdo das atividades econémicas “informais” na ilha com vista
ao pagamento de taxas e impostos ao Estado. O mercado dos paquetes digitales traz com
o adensamento deste debate o fato de, mesmo na legalizagao das atividades, emergirem
outras préticas econémicas nao-previstas e que demandam um olhar especifico a sua
regulamenta¢do. Com a pesquisa de campo e os inimeros questionamentos sobre a
idoneidade e a lisura dos paqueteros, aparece também uma dimens3o moral das ativida-
des privadas em Cuba, na medida em que a figura do comerciante de paquetes digitales
também estd associada a privilégios e a formagdo de normas informais de controle e
estratégias de mercado que funcionam a revelia do Estado.

Durante os 2 anos de vigéncia do projeto “Musica pop em Cuba: Enfrentamentos
politicos e midiaticos”, que debateu as dindmicas de consumo de atrativos da cultura
pop na ilha de Cuba, definiram-se diferentes estagios de compreensao das dindmicas do
fendmeno dos paquetes digitales, na medida em que todos os fenémenos pesquisados
traziam a tona a dindmica do consumo dos paquetes.

Na primeira investigacao (Soares, 2016c), a partir da relacdo de uma drag queen
cubana fa da cantora Lady Gaga com o