[ ARTIGO |

Ana Luisa de Castro Almeida
Raquel de Oliveira Barreto
Cristiano Diniz Cunha

x‘waaewa



Neste artigo pretende-se discutir como se deu o fendmeno de apropriacao e ressigni-
ficacido da campanha publicitaria “Vem pra rua” da Fiat Automoéveis durante as “Jor-
nadas de Junho” no Brasil em 2013. Busca-se entender como as “Jornadas de Junho”
adquiriram o alcance e a repercussao que tiveram e como o movimento popular fez
uso das redes sociais e do discurso institucional de uma organizacao a fim de expres-
sar suas causas e insatisfacoes.

In this article, we discuss the phenomenon of appropriation and resignification of
the Fiat Automoveis advertisement campaign named “Come to the street” during
the “Journeys of June” in Brazil in 2013. We intend to understand how “Journeys of
June” acquired the reach and repercussion it had and how the popular movement
made use of the social networks and institutional discourse of an organization in
order to express its causes and dissatisfactions.

En este articulo tiene la intencién de discutir cémo se dio el fenémeno de apropiacion
y resignificacion de la campaia publicitaria “Viene a lacalle” de Fiat Automéveis
durante las “Jornadas de Junio” en Brasil en 2013. Si busca entender por lo tanto,
como las “Jornadas de Junio”, adquirieron el alcance y repercusion que tuvieron y
como el movimiento popular hizo uso de las redes sociales y del discurso institucional
de una organizacion a fin de expresar sus causas e insatisfacciones.
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INTRODUCAO

O Brasil presenciou em 2013 uma onda
crescente de manifestacoes sociais, que se
espalhou por todo o pais. Iniciado por es-
tudantes, o movimento teve sua dimensao
potencializada principalmente pelo uso das
redes sociais. Intitulados como “Jornadas de
Junho”, os movimentos sociais daquele ano
revelaram uma insatisfacdo popular gene-
ralizada e chamaram a atencao pela forca
de mobilizacado e articulacao popular. Embo-
ra com caracteristicas muito particulares, a
grandiosidade e a repercussao dos eventos
foram tao expressivas que varios meios de
comunicacdo os comparam a outros mo-
mentos histéricos marcantes do pais, como
as Diretas Ja e a defesa do impeachment do
presidente Fernando Collor de Melo.

Neste artigo pretende-se discutir a
apropriacao, pelas manifestacoes popu-
lares, de um conceito criado para uma
campanha publicitaria da montadora de
automoveis Fiat na ocasido da Copa das
Confederacoes de futebol. A campanha
intitulada “Vem pra rua” foi ressignifica-
da e subversivamente utilizada no ambito
das manifestacdes sociais, simbolizando o
chamado para que toda a populacao se in-
tegrasse ao movimento em prol da defesa
de causas diversas, tais como melhoria do
transporte publico, da educacao, da saude,
fim da corrupcao, dentre outras.

Do ponto de vista dos movimentos
sociais, procura-se identificar quais fo-
ram os sentidos (re)construidos a partir da
apropriacao da campanha, os motivos pelos
quais as manifestacoes obtiveram tamanha
adesao e qual foi o papel das redes sociais
nesse processo de mobilizacao popular.

MOVIMENTOS EM REDE:
ESPECIFICIDADES

Os movimentos populares sao reconheci-
damente promotores de mudanca social.
Eles sao, em sua maioria, resultado de cri-
ses nas condicoes de vida da populacao e
estao associados a uma forte descrenca nas
instituicoes publicas e politicas responsa-
veis pela gestao e pela prestacao de servi-
cos gue conduzem a vida em comunidade.
Embora as mobilizacdes sociais que eclo-
diram em todo o mundo nos ultimos anos
apresentem diferencas profundas quanto
ao contexto em que se desenvolveram, elas
possuem padroes comuns decorrentes de
uma semelhanca vital: o fato de serem mo-
vimentos sociais na era da internet. Como
explicita Castells:

[...] movimentos sociais ndo nascem ape-
nas de pobreza ou do desespero politico.
Exigem uma mobilizacao emocional de-
sencadeada pela indignacao que a injus-
tica gritante provoca, assim como pela
esperanca de uma possivel mudanca em
funcdo de exemplos de revoltas exitosas
em outras partes do mundo, cada qual
inspirando a seguinte por meio de ima-
gens e mensagens em rede pela internet.
(2013, p. 159)

A partir disso o autor destaca algumas
caracteristicas que marcam tais movimen-
tos. A primeira consiste na sua conexao em
redes, a qual é fundamental para a realizacao
dos atos e mantém com eles uma relacao de
dependéncia multimodal. Os mecanismos
sdo multiplos: celulares, redes sociais on-
-line e off-line, blogs, tudo o que se torna ca-
nal e permite a troca de informacoes, ideias
e opinides, convocacoes. Tais mecanismos
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possuem a capacidade de potencializar e
ampliar o alcance de seus conteudos, fato
esse que permite um progressivo aumen-
to nas possibilidades de participacao de di-
versos atores, principalmente pelo fato de
inexistir uma lideranca formal e Unica. Em
suma, pode-se dizer que € um espaco que se
abre sem limites e sem contornos definidos.

Nessa perspectiva, Sakamoto (2013)
concorda com Castells (2013) ao destacar
que as tecnologias da comunicacao, em es-
pecial a internet, foram fundamentais aos
recentes atos populares na medida em que
se configuram plataformas de construcao
e reconstrucdo da realidade: “Quando al-
guém atua através dessas redes, nao esta
simplesmente reportando, mas também
inventando, articulando, mudando. Isto,
aos poucos, altera também a maneira de se
fazer politica e as formas de participacao
social” (SAKAMOTO, 2013, p. 95).

Outra caracteristica  importante
abordada por Castells (2013) consiste na
associacao entre a ocupacdo do espaco ci-
bernético e do espaco fisico urbano. Para o
autor, entende-se que o espaco virtual é
o lugar da autonomia em que os cidadaos
utilizam das redes de comunicaciao para
exercer seu papel reivindicatério, mas é
nas ruas que tornam o movimento presen-
te, real e concreto. “O espaco da autonomia
€ a nova forma espacial dos movimentos
sociais em rede” (CASTELLS, 2013, p.161).
E por constituirem-se redes de redes, as
atuais atividades de clamor popular sdo ao
mesmo tempo locais e globais. Isso porque
se iniciam na maior parte das vezes em
contextos especificos, mas a disseminacao
¢é tao ampla e rapida que logo alcancam pa-
tamares mundiais, aprendendo com outras
experiéncias e despertando outras questoes
latentes em diferentes lugares pelo planeta.

O autor David Harvey (2013) traz a
discussao sobre o espaco fisico urbano como
lugar de questionamento politico e social.
Para ele, essa criacdo de novos espacos pu-
blicos demanda a revisao da perspectiva ne-
oliberal de governo privatizante que impera
ha alguns anos. Nesse sentido, a ocupacao
das cidades s6 pode ocorrer se as pessoas
tiverem a possibilidade de repensar o or-
denamento atual ou, dito de outro modo, a
forma como as coisas sao. Nas palavras de
Castells (2013, p.33), “se 0 nosso mundo foi
imaginado e feito, entdo ele pode ser reima-
ginado e refeito”. A visao construtivista do
autor chama a atencao para a possibilidade
de mudanca, que tem avancado no espaco
publico cibernético, mas que primeiramente
(ou concomitantemente) deve se realizar no
espaco urbano fisico, o espaco da cidade. Mi-
tchell (2013, p.12) complementa, argumen-
tando que “ao reclamar o espaco em publico,
ao criar espacos publicos, 0s proprios grupos
sociais tornam-se publicos”.

A terceira caracteristica fundamen-
tal € a vivéncia de um tempo atemporal

Uma forma trans-histérica que combina
dois tipos diferentes de experiéncias. Por
um lado, nos lugares ocupados, vivem um
dia apds o outro, sem saber quando vira a
expulsdo, organizando sua vida como se
essa pudesse ser a sociedade alternativa
de seus sonhos, ilimitada em seus hori-
zontes e livres das restricdes cronologi-
cas de suas disciplinadas vidas anteriores.
Por outro lado, em seus debates e projetos
referem-se a um horizonte de possibili-
dades ilimitadas e novas formas de vida e
comunidade emergem da pratica do movi-
mento. (CASTELLS, 2013, p.161)

A partir dessa definicao, entende-se
gque as pessoas imprimem aos movimentos
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praticas temporais singulares, também
como forma de resisténcia ao tempo tradi-
cional e cronometrado que rege a socieda-
de contemporanea.

A espontaneidade da origem dessas
mobilizacoes é também uma caracteristi-
ca marcante e se relaciona com o seu ca-
rater viral, um padrao tipico do universo
cibernético. Uma mobilizacao especifica
em um determinado pais ou cidade logo
desperta e inspira outras, até entao ador-
mecidas em outras cidades e paises pelo
mundo. Percebe-se também que nestas ati-
vidades ha a passagem da indignacdo a es-
peranca pelo exercicio do autogoverno, ou
seja, pela vivéncia de uma experiéncia que
se fortalece na auséncia de uma lideranca
responsavel pela tomada de decisoes e que
possibilita a pratica da democracia tao de-
sejada (CASTELLS, 2013).

Essa esperanca é reafirmada por Rol-
nik (2013) no que tange as manifestacoes
no Brasil. “Mas, sobretudo - e isso € o mais
importante - fez renascer entre nos a uto-
pia” (ROLNIK, 2013, p.8). Nesse sentido, a
autora discute que movimentos como os
que ocorreram no pais em 2013 rompem
com a ideia de que tudo estd conforme
deveria estar e que a populacao se encon-
traria, portanto, satisfeita com a realidade
e com as liderancas passadas e atuais. A
utopia nasce entao como o vislumbre de
possiveis mudancas, como se as agitacoes
populares levantassem possibilidades que
pareciam nao mais existir.

O companheirismo e a solidariedade
prevalecem a partir da horizontalizacao
das redes, que permite que pessoas diferen-
tes com motivacoes diversas se unam. Mais
uma vez é a falta de uma lideranca que re-
forca os lacos de confianca que alimentam

o movimento e a sua continuidade: “Assim,
a continuidade é ponto de partida e a fonte
de acesso ao poder: ‘Juntos conseguimos”
(CASTELLS, 2013, p.163).

O autor também chama a atencao
para o cardter autorreflexivo dos movimen-
tos. Para ele, as jornadas estao constante-
mente se questionando e se (re)definindo.
Nao haveria, portanto, uma unica identi-
dade, e sim multiplas facetas que se refle-
tem também nas discussoes com multiplos
focos e canais. Nesse sentido, acredita-se
que as manifestacoes nao sao a principio
violentas, mas acabam assumindo essa fa-
ceta, seja como reacao a repressao policial,
seja pela acao de pequenos e determinados
grupos que desejam confrontar o sistema
com violéncia.

A falta de um tema unico mobilizador
€ mais uma caracteristica dos movimen-
tos apresentada por Castells (2013). Para o
autor, essa falta de um tema unico podese
revelar tanto como uma forca do ato rea-
lizado, na medida em que se torna mais
atrativo para um numero maior de pesso-
as, quanto uma fraqueza, ao passo que pa-
recem nao existir objetivos claros a serem
alcancados. Entretanto, de forma geral, sao
movimentos que desejam mudancas nos
valores sociais e que sao politicos num sen-
tido fundamental. Como expoe o autor: ‘O
que esses movimentos sociais em rede es-
tdo propondo em sua pratica ¢ uma nova
utopia no cerne da cultura da sociedade em
rede: a utopia da autonomia do sujeito em
relacdo as instituicoes da sociedade” (CAS-
TELLS, 2013, p.166).

Nesse sentido, Sakamoto (2013) de-
fende que, embora subgrupos levantem
bandeiras especificas, esses tipos de ativida-
des sempre possuem objetivos maiores do
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que a resolucao de problemas no curto pra-
z0. No caso brasileiro, o autor argumenta:

Os problemas enfrentados pelos movi-
mentos urbanos envolvidos nesses atos
politicos ndo sao pontuais, mas sim de-
corréncia de um modelo de desenvolvi-
mento que ou deprecia a coisa publica
(quando ela ndo se encaixa em seus inte-
resses), ou a privatiza (quando ela se en-
caixa). (SAKAMOTO, 2013, p.96)

Zizec (2013) concorda com tais pon-
deracOes ao ressaltar que os recentes pro-
testos populares que se espalharam pelo
mundo defendem minimamente duas
questoes: uma de cunho econémico e outra
politico-ideoldgica. Isso significa que, além
de questdes que perpassam a desigualdade,
essas acoes sociais também reclamam so-
bre uma verdadeira democracia.

Em sintese, os movimentos em rede
emergem em um novo espaco publico que
¢ um misto de urbano e digital, um espaco
de comunicacao auténoma. Esse ¢ um dos
mais relevantes papéis das redes sociais,
uma vez que elas permitem que os clamo-
res populares sobrevivam sem limites e
restricoes.

OS MOVIMENTOS SOCIAIS
NA AMERICA LATINAE A
EXPERIENCIA DO BRASIL EM 2013

O século XXI vem sendo marcado por
grandes movimentos sociais em todo o
mundo, especialmente nos paises latino-
-americanos. Nos anos de 2006 e 2011 o

Chile vivenciou uma série de protestos
contra o governo; em 2012, panelacos se
espalharam pelas ruas de Buenos Aires; e
em 2013 foi a vez do Brasil. No contexto
da realizacao da Copa das Confederacoes,
as manifestacoées que se iniciaram com
uma bandeira estudantil em pouco tempo
se estenderam para todo o pais, nas suas
principais cidades. Ao mesmo tempo em
que as ruas brasileiras presenciaram um
movimento que marcou a histéria do pais,
as ruas de Lima também foram cenario de
manifestacoes contra o governo vigente.
Paises como Uruguai e Costa Rica ja ha-
viam vivenciado fenémenos similares e
atualmente na Venezuela estao pendentes
as eleicoes de governadores, que deveriam
ter sido realizadas em 2016, assim como as
eleicoes para prefeitos em 2017.

Ao longo dos anos, a distribuicao es-
pacial dos movimentos foi bastante diversi-
ficada na América Latina, embora tenham
ocorrido na totalidade de seus paises. Nos
paises mais industrializados, estes atos ti-
veram inicio principalmente nos grandes
centros, articulados a diversas instituicoes
sociais, como a Igreja, os sindicatos e alguns
partidos de oposicao ao regime politico de
cada época.

Acredita-se que o0s movimentos
latino-americanos possuam tracos co-
muns, dentre eles a vivéncia de mudan-
cas soclais como o crescente numero de
pessoas que passaram a compor a cha-
mada classe média. Em geral, essas acoes
sao demonstracoes claras de insatisfa-
coes com o funcionamento do Estado, da
administracao publica e a falta de legiti-
midade dos partidos e da classe politica.
Como caracterizados por Castells (2013),
trata-se de movimentos a primeira vista
sem uma lideranca unica e sao bastante
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pragmaticos, ou seja, buscam solucoes
concretas e ndo utopias politicas, no sen-
tido negativo do termo. Hoje, dos grandes
centros espalham-se para outras regides
de forma muito rapida, gracas a era digital.
Como ja afirmamos, a internet extinguiu
fronteiras, encurtou distancias. Grupos de
diferentes partes do mundo podem se unir
por uma unica causa, e em qualquer par-
te do globo conteudos e informacoes sdo
compartilhados e ressignificados, toman-
do proporcoes inimaginaveis em alguns
casos. Diante disso, entende-se que es-
ses novos espacos de comunicacao foram
e continuam sendo fundamentais tanto
para o nascimento de tais movimentos
gquanto para o seu desenvolvimento e ma-
nutencao ao longo do tempo.

Ricci e Arley (2014) sustentam o fato
de que a dindmica das redes sociais mar-
cou os movimentos ocorridos no Brasil em
2013. A criacao de uma comunidade no
sentido lato, provisodria e com uma constru-
cao identitaria, mostrou-se um traco fun-
damental. Os autores reforcam a ideia de
que nao se trata de uma convocacao social
a partir de liderancas, mas que ocorreu de
forma horizontalizada e “familiar”. Isso sig-
nifica, segundo os autores, que “a fidelidade
a organizacdo e voz de comando (até mes-
mo legitima) foi substituida pela relacdo
minimalista de confianca. Uma rede gigan-
tesca que se formou a partir dessas rela-
coes individuais, grupais, intimas” (RICCI e
ARLEY, 2014, p.20-21). Uma demonstracao
clara dessa individualidade que constituia
o todo do movimento popular eram os car-
tazes empunhados pelos sujeitos com as
causas, protestos e aspiracoes.

Gays e ecologistas, defensores da demar-
cacao das terras indigenas e da causa
Guarani Kaiow4, pela tarifa zero, pelo

padrao FIFA de saude publica, contra o
mau uso do dinheiro publico, contra os
governantes de todas as cores e agremia-
coes, tudo cabia, tudo tinha cabimento.
Na propria manifestacao, alguns se acha-
vam e escreviam seus cartazes de mo-
mento, sua demanda recém-descoberta.
A rua se configurou na escola politica em
movimento, dinamica, sem dono. (RICCI
e ARLEY, 2014, p.22).

Os protestos populares se iniciaram
no Brasil no més de junho de 2013, apds o
anuncio de reajustes das tarifas do trans-
porte publico em varias cidades pelo pais.
E erréneo pensar que essa tenha sido a
causa do movimento, mas sim o estopim
para uma série de acoes que levaram a
reivindicacoes da mesma forma diver-
sa. A proximidade da realizacao da Copa
das Confederacoes, evento que antecede
a realizacao da Copa do Mundo de Fute-
bol, alimentou a discussdo, trazendo a
tona questionamentos sobre os excessivos
gastos publicos para sediar esses eventos
esportivos, associados aos rumores e des-
confilancas sobre praticas de corrupcao e
desvio de verbas.

A expressividade das manifestacoes
pode ser observada a partir do numero
de pessoas que se envolveram nos movi-
mentos que se alastraram pelo pais entre
os dias 17 e 30 de junho de 2013. Foi nesse
periodo, segundo Santos e Santos (2013, p.
12), que os movimentos estiveram ‘como
primeiras noticias nos telejornais e midia
de uma forma geral, cuja caracteristica era
a presenca massiva de pessoas protestan-
do nas ruas, por uma sociedade mais justa,
portanto por um espaco mais cidadao”. O
grafico abaixo demonstra os numeros das
manifestacoes, que superaram a marca de
um milhao de pessoas.
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[GRAFICO1]
MANIFESTACOES DE JUNHO

Participacdo de manifestantes
entre 17 e 30 de junho de 2013

(ntimero de pessoas por dia)

Dia 17/06
Dia 18/06
Dia 19/06
Dia 20/06
Dia 21/06
Dia 22/06
Dia 23/06
Dia 24/06
Dia 25/06
Dia 26/06
Dia 27/06
Dia 28/06
Dia 29/06
Dia 30/06

276.150
119.740
138.650

161.330
324.580

Fonte: Adaptado de Santos e Santos, 2013.

Pode-se observar que o dia 20 de ju-
nho foi aguele em que os movimentos al-
cancaram o maior numero de adeptos, ndo
havendo manifestacoes nesse dia apenas
no estado do Acre - um dos 26 estados bra-
sileiros (SANTOS: SANTOS, 2013). Como
explicita Milton Santos (2010), esses mo-
vimentos refletem a forca dos debaixo em
busca de autonomia e espaco de fala.

Os primeiros protestos foram repri-
midos pela policia e isso aumentou a re-
percussao dos eventos, o que pode ter dado
ainda maior énfase ao ato de efervescén-
cia social. Como concorda Secco (2013), a
repressao policial acabou por despertar a
solidariedade popular, aumentando o nu-
mero de envolvidos, que tinham entao
mais uma causa a acrescentar. A reper-
cussao internacional logo alcancou grande
escala, levando ao conhecimento de todo o
mundo o descontentamento da populacao

brasileira, inclusive, com o fato de o pais se-
diar o evento mundial. E como colocou Iasi
(2013), os proéprios governantes brasileiros
nao esperavam por toda a repercussao em
relacao, inicialmente, ao aumento das pas-
sagens do transporte publico:

E compreensivel a surpresa das autorida-
des diante do efeito que sua atitude pro-
vocou. Em condicdes normais, o desfecho
previsivel seria alguns dias de manifes-
tacdo, repressao, esvaziamento, volta a
normalidade. [...] Os poderosos fielmen-
te acreditavam que a populacao estaria
ocupada torcendo pela selecdo brasileira
€ nao repararia naquele pequeno grupo
de jovens protestando contra mais um
aumento. (IASI, 2013, p.45)

Outro ponto fundamental a ser des-
tacado ¢ que o movimento brasileiro foi
amplamente politico, no sentido lato do ter-
mo, mas definitivamente apartidario. Isso
significa que nao havia nas ruas liderancas
ou mesmo referéncias a partidos politicos,
ainda que as causas debatidas fizessem de
fato parte de algumas agendas partidarias.
Vainer (2013) destaca o carater indepen-
dente das manifestacoes ao falar sobre a
sua imprevisibilidade:

Governo, politicos de todos os partidos,
imprensa, cronistas politicos e até mesmo
cientistas sociais foram pegos de surpresa
pelas manifestacoes de massa que muda-
ram a face e o cotidiano de nossas cidades
em junho. [...] Elas evocam os grandes e ra-
ros momentos da histéria em que mudan-
cas e rupturas que pareciam inimaginaveis
até a véspera se impoem a agenda politica
da sociedade e, em alguns casos, acabem
transformando em possibilidade algumas
mudancas sociais e politicas que pareciam
inalcancaveis. (VAINER, 2013, p.35)
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A dimensao apartiddria dos movi-
mentos se mostrou emblematica e, em
alguns momentos, houve intensa e vio-
lenta represdlia as pessoas que foram as
ruas com bandeiras de partidos politicos,
tentando de alguma forma se apropriar
das manifestacoes e inserir um discurso
politico-ideologico.

A conscientizacdo da populacao e a
forca dos manifestantes adquiriram resso-
nancia e se sobrepuseram a qualquer inte-
resse partidario ou de liderancas politicas.
Os principais eventos eram organizados
pelas redes sociais, que também se tor-
naram espaco de divulgacao de videos do
movimento produzidos pelos proprios par-
ticipantes. O espectador que acompanhava
de casa tinha agora mais uma tela, mais
uma fonte de conteudo.

REFLEXOES: MIDIAS SOCIALIS,
MOVIMENTOS POPULARESE A
(RE)CONSTRUCAO DE SENTIDOS

A producao de sentido na contemporanei-
dade tornou-se um processo cada vez mais
compartilhado. Essa intensificacdo se deu,
principalmente, pela evolucao dos meios de
comunicacao e suas modalidades. O desen-
volvimento das midias sociais (KAPLAN;
HAENLEIN, 2010) representou a inaugura-
cao de novos e expressivos lugares de fala,
em que as pessoas passam de receptores a
enunciadores.

No que tange a producao de sentidos,
a caracteristica mais importante das mi-
dias sociais refere-se a possibilidade de os

individuos produzirem contetuidos diversos
e publicarem, compartilhando informacoes
e/ou conhecimentos. Nesse sentido, esse
papel de produtor é deslocado das maos de
determinadas organizacoes e instituicoes
para se tornar acessivel a outros atores,
abrindo espaco para novas vozes. Para além
da possibilidade da fala, Rabelo (2010) cha-
ma a atencdo para as consequéncias desses
novos espacos em termos de “transmissao
de conceitos, iniciativas de mobilizacao, es-
truturacao de redes colaborativas e diver-
sas formas de acao coordenadas” (RABELO,
2010, p. 3), as quais refletem o poder alcan-
cado pelos usuéarios por meio dos recursos
em questao.

Lemos (2009) denomina o fenémeno
das midias sociais de “nova esfera conver-
sacional”, destacando que, embora seja um
movimento de conexao global, concomi-
tantemente reforca o ambito local. O autor
chama a atencao para o fato de que esse
fenémeno e seus desdobramentos, mesmo
que claramente perceptiveis, ainda nao se
apresentam totalmente definidos. Outro
ponto relevante refere-se a ideia de que as
midias sociais, por se caracterizarem mais
pela sua faceta conversacional do que in-
formacional, abrem espaco para que se
reviva a cultura do debate politico, da dis-
cussdo, do questionamento, até entao obs-
truida, em parte, pela atuacao das midias
massivas. Esse novo cendrio € uma arena
em que a transparéncia e a opacidade de
vozes se articulam na construcao de senti-
dos que vao se legitimando pela forca do re-
conhecimento das vozes que se articulam e
se somam.

O dialogismo sempre esteve presente
nas praticas discursivas, sendo elemento
essencial no processo de construcao de sen-
tidos. Contudo, as midias sociais o colocam
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em evidéncia e favorecem a polifonia. Ao
analisar o papel da tecnologia nas relacoes
sociais do século XXI, observa-se que esta
por sisonao é capaz de provocar mudancas
radicais na sociedade. As inovacoes tecno-
logicas, notadamente aquelas relacionadas
as comunicacoes, ganham sentido a partir
do contexto social e histérico em que se en-
contram inseridas. As tecnologias de infor-
macao nao sao necessariamente fontes de
mudancas estruturais e de democratizacao
total dos lugares de enunciacao. Todavia,
elas viriam para aprofundar tendéncias
que historicamente ja se encontram pre-
sentes na sociedade, tendéncias essas mar-
cadas “pelo fim das grandes narrativas”, ou
seja, dos discursos estruturantes (PINHO,
2011, p. 105).

E nesse ambito - da possibilidade de
(re)construcao de sentidos e da ampliacao
do espaco da fala - que as midias sociais
tém se mostrado essenciais para o desen-
volvimento e alcance dos movimentos
populares. No caso das manifestacoes rea-
lizadas no Brasil no ano de 2013, a mobi-
lizacao ganhou forca a partir da formacao
das redes, quando o convite “Vem pra rua”
rapidamente ecoou por todo o pais e as
pessoas se apropriaram desse chamado,
ressignificando-o quase individualmente
e trazendo consigo suas causas e insatisfa-
coes. As redes sociais funcionam, portanto,
como fonte de novos sentidos, alerta e dis-
seminacao de insatisfacoes, debate sobre a
ordem vigente, acompanhamento em tem-
po real da repercussao e andamento das
manifestacoes. Também foi através da in-
ternet que as diversas parodias, os videos e
memes da campanha circularam, gerando
novas significacées - retomando as pala-
vras de Castells (2014), um espaco aberto,
sem limites e nem contornos, um espaco de
(re)significacao.

A CAMPANHA “VEM PRA RUA”
E SUA APROPRIACAO PELAS
“JORNADAS DE JUNHO”

No ano de 2013 a Fiat Automodveis deu
inicio a acoes publicitarias para se inserir
em um momento de relevancia socioeco-
noémica nacional - a realizacao da Copa
das Confederacées (2013) e da Copa do
Mundo (2014), os maiores eventos espor-
tivos sediados, em décadas, no Brasil. A
empresa buscava visibilidade e queria se
fazer presente por acreditar que a reali-
zacao dos torneios coroava um cenario de
estabilidade econémica, desenvolvimento
socioeconémico, mercado interno estabe-
lecido e aumento de poder de compra dos
cidadaos. No entanto, para figurar nessa
atmosfera, a Fiat precisava encarar desa-
fios: ndo dispunha de verba publicitaria
suficiente e, ao contrario de alguns con-
correntes, nao era patrocinadora oficial
dos eventos, o que restringia sua acao
publicitaria, inclusive na utilizacao de ter-
mos como futebol, copa e selecao.

A equipe criativa da campanha disse
ao site Meio & Mensagem?! que, durante o
processo de desenvolvimento da campa-
nha publicitaria, a empresa concluiu que o
acesso efetivo a Copa do Mundo seria para
uma minoria: uma média de 60 mil pessoas
nos estadios durante os jogos oficiais, com
precos de ingressos ndo acessiveis para a
maioria dos brasileiros, que, sem as entra-
das, deveriam estar a, pelo menos, dois qui-
lometros de distancia dos estadios, segundo
as regras da Fédération Internationale de

[1] Disponivel em: http://www.meioemensagem.com.
br/home/comunicacao/2013/05/20/fiat-quer-todo-
-mundo-na-rua.html
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Football Association (FIFA). Para a empre-
sa, 190 milhoes de brasileiros estavam ex-
cluidos, assim como a proépria Fiat. A Fiat
entendeu que a Copa aconteceria do lado
de fora dos estadios e buscava um territo-
rio aberto, ainda ndo ocupado e sem res-
tricoes impostas pela FIFA, inclusive as
publicitarias.

Nesse processo identificou a rua como
o ambiente mais adequado, por se tratar de
um espaco publico, democratico, propicio
a interacoes. A rua, no entendimento dos
profissionais de comunicacao envolvidos
no processo, concentrava os pontos que a
Fiat procurava ver presentes em sua cam-
panha: para o futebol representava o lugar
onde nasce o craque; para os brasileiros
significava um espaco ao qual todos tém
acesso; e, para a empresa, simbolizava um
campo onde era lider do mercado de au-
tomdéveis havia 12 anos. Para definir sua
producao publicitaria, a empresa definiu
que a campanha deveria carregar os sig-
nos da rua, ter um intérprete que falasse a
lingua das ruas e uma estratégia de midia
pautada na dinamica das ruas. Dai surgiu
ideia do slogan “Vem pra rua - a maior ar-
quibancada do Brasil”, uma convocacdo aos
torcedores brasileiros para participar da-
quele momento, mesmo que, assim como a
empresa, nao estivessem necessariamente
dentro dos estadios.

A campanha foi dividida em duas fa-
ses. A primeira, iniciada em 8 de maio de
2013, foi composta por um clipe exclusi-
vo para o YouTube, que apresentava uma
banda executando o jingle em um estudio
de gravacao, e a veiculacao desse mesmo
jingle em radios. A segunda etapa, que se
somava as acoes da anterior, teve inicio na
segunda quinzena de maio de 2013, com

excecao de um teaser em formato de video
que comecou a ser veiculado no dia 12 de
maio de 2013. Essa outra fase foi constitu-
ida por novos videos com o jingle editado
- para veiculacao em TVs, cinemas e avi-
des -, acoes para midias digitais - internet
e aplicativos de dispositivos moveis -, além
de insercoes em midia impressa, mobilidrio
urbano e foco em dar visibilidade a hash-
tag “vem pra rua’, por meio do site oficial
e dos perfis de midias sociais da empresa.
Foi a primeira campanha da Fiat Automo-
veis lancada com exclusividade no You-
Tube. Um clipe de cerca de 2 minutos e 30
segundos de duracao apresentava o jingle
“Vem pra rua’, com musicos em um estuidio
de gravacao executando a cancao, acom-
panhados pelo cantor Falcdo, da banda O
Rappa, banda brasileira conhecida por mis-
turar elementos de rock, reggae e MPB em
suas musicas, cujas letras carregam mensa-
gens de forte apelo social.

LETRA DO JINGLE

Vem, vamos pra rua

Pode vir que a festa é sua

Que o Brasil vai ta gigante

Grande como nunca se viu

Vem vamos com a gente

Vem torcer, bola pra frente

Sai de casa, vem pra rua

Pra maior arquibancada do Brasil
Vem pra rua porque a rua € a maior ar-
quibancada do Brasil (Rappa, 2013)

A musica, que faz mencoes a bola,
torcida e arquibancada, teve uma reper-
cussao impressionante, espalhando-se
rapidamente pelo pais. A letra passou a
ser usada como hino das manifestacoes,
representando um convite a populacao
para se juntar ao movimento que cres-
cia, fossem quais fossem as bandeiras
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defendidas. Como explicitado anterior-
mente, uma das principais caracteris-
ticas das manifestacoes no Brasil foi
exatamente essa multiplicidade de cau-
sas e reivindicacoes. Na realidade, como
discutem Ricci e Arley (2014), as causas e
reivindicacoes atuaram quase como pano
de fundo de um movimento que desejava,
prioritariamente, demonstrar a insatisfa-
cao popular e, mais do que isso, mostrar-
-se contra a ideia de que a populacdo
brasileira seria apatica e apolitica.

Os resultados alcancados surpreen-
deram a propriaempresa. No que se refere
a midias digitais, a estratégia de traba-
lhar em grandes portais e aplicativos de
musicas para celular resultou em 1,6 mi-
lhao de visitas ao hotsite. Pelas métricas
de analise em navegacao virtual, a Fiat
calcula ter atingido 75% dos usuarios de
internet no Brasil durante o periodo em
gue a campanha esteve no ar. A analise
de performance na ferramenta de busca
do Google demonstrou que as pesquisas
associadas ao jingle ou ao video da propa-
ganda da Fiat ficaram acima das acoes de
concorrentes e de patrocinadores oficiais
dos Jogos da Confederacao, em compa-
racao a buscas feitas no periodo de vei-
culacao da campanha. O jingle, que podia
ser baixado pelo hotsite e pelos aplicativos
de musica, teve cerca de 20 mil downlo-
ads. O clipe da banda executando o jingle
no estudio, primeiro conteudo lancado
da campanha, teve 12 milhoes de visua-
lizacoes na pagina do Facebook da radio
Jovem Pan durante as duas primeiras se-
manas do lancamento. Além disso, o fil-
me de 30 segundos foi visto mais de 19
milhoes de vezes no YouTube, tornando-
-se o0 video do setor automobilistico mais
assistido na plataforma, superando um

fendbmeno publicitario até entao recente
da concorrente Nissan, com o video P6-
neis Malditos, que possui 15,8 milhoes de
visualizacoes no YouTube.

Além dos dados de monitoramen-
to relacionados diretamente as acoes
de publicidade, outros indicadores tam-
bém foram computados pela empresa na
avaliacao da campanha. A Fiat teve 38%
de associacao com a Copa das Confede-
racoes, posicionada a frente de marcas
patrocinadoras e cotistas, como Hyun-
dai, Vivo, Oi, McDonalds e Sony (IPSOS,
1000 casos, Brasil, 2013). “Vem pra rua”
estava presente em 81% dos comentarios
sobre campanhas ligadas ao evento no
periodo de maio a junho, sendo 73% com
teor favoravel, um volume 45% acima
das mencoes feitas a Coca-Cola, tradicio-
nal patrocinadora de eventos esportivos
(ScoupAnalysis, 2013). A Fiat obteve 50%
de participacdo na conversacao sobre
montadoras em sites de redes sociais,
sendo 28% relacionados ao “Vem pra rua”
(ScoupAnalisys, 2013).

[ FIGURA 1]
PECA PUBLICITARIA ORIGINAL

Fonte: AGENCIA FIAT; AGENCIA CLICK, 2013.
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[ FIGURA 2]
PARODIA DA PECA PUBLICITARIA

Fonte: FACEBOOCK. VEM PRA RUA BRASIL,
2013.

No decorrer da primeira quinzena de
junho, motes como “vem pra rua” e “a maior
arquibancada do Brasil” comecaram a se tor-
nar presentes nas mobilizacoes como gritos
de guerra ou convocacoes, identificados tan-
to nas manifestacoes nos espacos publicos,
quanto nos ambientes das midias sociais.
Principalmente nessas plataformas, pode-se
observar como elementos que compunham
a campanha -jingle, videos e slogan- passa-
ram por um processo de reformulacdo e cir-
cularam ressignificados na rede.

A abrangéncia da ressignificacao
dos slogans publicitarios surpreendeu os
proprios executivos da empresa. As mani-
festacoes foram sendo analisadas pela orga-
nizacao do dia 13 ao dia 17 de junho, quando
a empresa monitorou os elementos de sua
campanha circulando livremente nas mobi-
lizacoes de rua e nos ambientes digitais.

O assunto estava ainda restrito ao
departamento de publicidade e marketing
da empresa, quando, no dia 17 de junho, foi
feita uma reuniao de emergéncia sobre o

tema. Por volta das 18h, o diretor de Publi-
cidade e Marketing da Fiat, que estava em
Cannes (Franca) e acompanhava tudo por
conferéncia, contatou a gerente de publici-
dade e ativacao da marca, informando que
havia recebido uma ligacao do presidente
da Fiat com a ordem expressa de tirar a
campanha do ar. No entanto, em funcao
do horario, ndo era mais possivel evitar a
exibicdo do anuncio no horario nobre das
midias televisivas no mesmo dia, de manei-
ra que a interrupcao seria possivel somente
no dia seguinte.

Como o diretor de Publicidade e
Marketing havia dado entrevistas em Can-
nes confirmando a decisao da organizacao
de tirar a campanha do ar, matérias de si-
tes (Estaddo, Veja)* abordando a suspen-
sao chegaram a ser veiculadas. Entretanto,
quando o anuncio foi veiculado normal-
mente nas TVs, durante a noite, os sites de
redes sociais, inclusive os da Fiat, explodi-
ram com as interacoes dos interlocutores
exaltando a empresa por nao ter suspendi-
do a publicidade das redes. Desse momento
em diante, o assunto ultrapassou a esfera
da diretoria de Marketing e Publicidade.
No dia 18 de junho, o departamento contou
com apoio e consideracoes de outras duas
diretorias - Comunicacao Institucional e
Juridica - para convencer a presidéncia da
organizacao a manter a campanha no ar, e

[2] SCHOLZ, Cley. ‘Vem Pra Rua’ da Fiat sai do ar apds
virar tema de protestos. O Estado de S. Paulo. Disponi-
vel em: <http://economia.estadao.com.br/blogs/radar-
-da-propaganda/vem-pra-rua-da-fiat-sai-do-ar-apos-
-virar-tema-de-protestos/>e  BERTAO, Naiara Infante.
Campanha da Fiat ‘'Vem pra rua’ saird do ar no sabado.
Veja. Disponivel em: <https://veja.abril.com.br/economia/
campanha-da-fiat-vem-pra-rua-saira-do-ar-no-sabado/>.
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acabou conseguindo reverter a decisao to-
mada no dia anterior.

Elementos constituintes da campa-
nha publicitaria passaram a fazer parte
da cobertura jornalistica. Motes como “a
maior arquibancada do Brasil” e “vem pra
rua” se tornaram presentes em reporta-
gens e, em especial o ultimo - vem pra rua
- foi intensamente utilizado como sinéni-
mo do ato de protestar: a populacao esta
indo para as ruas exigir melhores servicos
publicos. O termo figurou em capas de re-
vistas de circulacao nacional - #aruavi-
roumoda (IstoE Gente), #vemprapolitica
(SuperInteressante), “A igreja tem que ir
paraasruas” (Veja) e, em algumas cobertu-
ras, o slogan da Fiat chegou a ser utilizado
para denominar o movimento, chamado
em algumas matérias como movimento
“Vem Pra Rua”.

Nos dias criticos das mobilizacoes,
entre 16 e 22 de junho, o “Vem pra rua’
foi citado mais de 300 mil vezes nos sites
de redes sociais - 20% diretamente sobre
a campanha e a Fiat; mais de 200 paginas
com o termo foram criadas espontanea-
mente no Facebook (ScoupAnalisys, 2013).
“Vem pra rua’ foi eleita a hashtag mais im-
portante do ano (Youpix, 2013)e a mais as-
sociada as Jornadas de Junho, a frente de
movimentos como Passe Livre e Anony-
mous (Meio & Mensagem, 2013). Para a
empresa, o “Vem prarua” se tornou um ele-
mento cultural, tendo sido utilizado em di-
versos cartazes, noticias, camisetas, gritos,
videos. A Fiat identificou ainda a utilizacao
do termo em campanhas de outras marcas
- {#vemprablueman, #vempracasasbahia
-, e utilizado de forma aparentemente es-
pontanea por celebridades, como Marcelo
Tas, Isis Valverde, Bruno Gagliasso e até
Gaby Amarantos, garota propaganda da
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Coca-Cola nos torneios futebolisticos reali-
zados no Brasil.

[ FIGURA 3]
VEM PRA RUA

Fonte: Meio & Mensagem, 2013.

Em entrevista ao jornal Estaddo®, a
equipe de publicidade one off-line e ativa-
cao, incluindo midia e projetos especiais de
branding para a Fiat Automoveis na Amé-
rica Latina, foi questionada sobre como foi
para a empresa se deparar com uma situa-
cao tao adversa. De fato, segundo Malu, a
apropriacao popular da campanha foi uma
surpresa para a Fiat e gerou duvidas sobre
qual seria a melhor postura a ser adotada.
Quando questionado sobre os riscos que
a empresa assumiu com o lancamento e a
manutencao da acdo publicitaria, Marcelo
Reis, um dos responsaveis pela campanha
da Fiat, afirmou: “Nao fizemos a musica
para ela ser hino de manifestacoes. E, da
mesma forma, nao deixamos de fazer nada
na campanha para evitar que isso aconte-
cesse”. O que ficou claro com a experiéncia

[3] GAZZONI, Marina. O desafio da Fiat apds o ‘Vem
Pra Rua’ O Estado de S. Paulo. Disponivel em: <http://
economia.estadao.com.br/noticias/geral,o-desafio-da-
-fiat-apos-o-vem-pra-rua,1503949>.
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€ que a Fiat nao planejou esse “resultado” e
nem poderia imaginar nada parecido com o
desenrolar dessa campanha. Por outro lado,
pode-se analisar que esse risco assumido
pela empresa se deu na verdade a partir da
percepcao de que o publico, ao se apropriar
de seus elementos e ressignifica-los em prol
de uma mobilizacao social a nivel nacional,
aproximou a empresa da populacao em um
momento de grandes questionamentos.
Diante da grande repercussao registrada,
antes e depois do fendémeno de apropria-
cao, a Fiat Automoveis acredita que a cam-
panha “Vem pra rua” tenha impactado 1,1
bilhdao de pessoas, o que corresponderia a
um sexto da populacdo mundial atual.

OS ESPACOS DE MANIFESTACAO
DOS CONFLITOS: PARA ALEM
DAS MOTIVACOES E RAZOES

Os conflitos, sejam eles violentos ou nao,
sao inerentes aos movimentos sociais e in-
dicam espacos simbolicos de lutas. Como ja
destacado, as manifestacoes que ocorreram
em junho de 2013 no Brasil trouxeram mais
de um milhao de pessoas para as ruas, com
expectativas e bandeiras distintas, mas ten-
do como pano de fundo a insatisfacao geral
com as instituicoes publicas e com a posicao
do governo em relacao a diversos temas de
interesse popular, como educacao, saude e
cultura. De forma geral, os manifestantes
questionavam o sistema capitalista vigente,
bem como suas estruturas, e revelavam um
esgotamento que ndo podia mais ser negli-
genciado. Esses questionamentos se deram
em um espaco especifico, a cidade, porque
ela é “[..] a expressdo das relacdes sociais de

producao capitalista [...]. A cidade é a forma
reificada dessas relacoes, mas também do
amadurecimento das contradicoes que lhes
sao proprias” (IASI, 2013, p.41).

A forte repressao do Estado logo no
inicio das manifestacoes aflorou na popula-
cao um senso de comunidade e solidarieda-
de que alguns sugerem ter feito com que as
manifestacoes ganhassem ainda mais cor-
po. A repressao policial intensa e violen-
ta constituiu-se em mais um dos focos de
critica e insatisfacao, tendo trazido a tona
questoes como a liberdade do exercicio de
protesto e também de expressao. Um dos
jornais de maior expressividade no Brasil,
a Folha de S. Paulo*, trouxe no dia 14 de ju-
nho de 2013: “Policia reage com violéncia
a protestos e SP vive noite de caos”. Como
resposta a essa realidade os participantes
das manifestacoes no dia 17 de junho, em
Sao Paulo, gritavam “Que coincidéncia, sem
a policia, nao tem violéncia”.

Além da explicitacdo clara das insa-
tisfacoes em relacao ao governo e as insti-
tuicoes publicas, os manifestantes também
atacaram de forma violenta as empresas,
especialmente, organizacdes bancarias e
concessionarias de venda de veiculos. Con-
cessiondrias tiveram seus carros quebrados
e agéncias bancarias foram incendiadas
por uma parte de manifestantes que usa-
ram a violéncia como forma de atingir os
simbolos do capitalismo. Essa minoria de
manifestantes e esses atos violentos foram
também criticados pela maior parte da po-
pulacdo que via nessas acoes uma ameaca

[4] AS MANIFESTACOES da sociedade civil e a repres-
sdo policial. INSTITUTO BRASILEIRO DE CIENCIAS
CRIMINALIS. Disponivel em:<https://www.ibccrim.org.
br/boletim_artigo/4922-Editorial-As-manifestacoes-
-da-sociedade-civil-e-a-repressao-policial>.
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concreta de colocar em risco o movimento
como um todo e as demandas reconhecidas
pela maioria como legitimas.

A empresa Fiat se viu diante de um
movimento social, de proporcdo e reper-
cussao gigantescas, que se apropriou da
campanha “Vem para a Rua” como hino, e
suas duvidas sobre manté-la ou nao no ar -
sendo veiculada nos maiores jornais, TVs,
radios, midias sociais - se deram por varias
razoes. Primeiro, manter a campanha na-
quele momento ja ressignificada poderia
indicar que a Fiat de certa forma endossa-
va ou até mesmo incitava as manifestacoes
sociais. Segundo, continuar com sua ma-
nutencao no ar, aumentava a ressonancia
do movimento, a visibilidade da Fiat e sua
associacao com as manifestacoes, o que
poderia gerar impactos negativos a ima-
gem da empresa. Terceiro, naquela altura
dos acontecimentos, os movimentos eram
absolutamente sem controle e para a Fiat
fazer parte disso era um risco muito gran-
de. Quarto, continuar com a acao publicita-
ria sem duvida geraria um estresse muito
grande na relacdo com 0s governos muni-
cipais, estaduais e federais. Ou seja, como
uma empresa do setor automobilistico, que
depende diretamente das politicas gover-
namentais para o desenvolvimento de seu
negocio, se mostra favoravel a um movi-
mento (ou varios movimentos) que tem
como pauta principal a critica ao governo?
Quinto, comecavam os quebra-quebras das
concessionarias de carros, independente
das marcas.

Como a Fiat poderia manter sua cam-
panha? A empresa se viu diante de um
impasse imenso e as pressdes para que in-
terrompesse a campanha devem ter surgi-
do tanto internamente, de areas diversas
da empresa, como externamente, de outras

montadoras, concessionarias, do governo,
de entidades de classe etc. A decisao de
manté-la nas midias foi sem duvida uma
decisao de risco e de coragem. A empresa
reconheceu que a campanha nao pertencia
mais a Fiat. Era do Brasil, era da sociedade
brasileira, traduzia o sentimento daquele
momento e retirar do ar poderia, sim, gerar
maior indice de rejeicao, criticas e exposi-
cdo negativa para a empresa. Sem duvida,
tirar a campanha do ar significaria que a
Fiat ndo estava assumindo aquilo que ela se
prop6s em seu discurso institucional “Vem
para a Rua’ e que se curvaria diante do
medo e das pressoes. Com o passar do tem-
po, parece ter ficado claro a todos os ato-
res sociais que a intencao da empresa com
a criacao e divulgacdo da campanha era
totalmente diferente de sua apropriacao e
que o fato de nao retira-la do ar nao signifi-
cava um apoio ao movimento por parte da
empresa. Se nao fosse o “Vem pra rua’, cer-
tamente o movimento encontraria outro
lema capaz de explicitar o que se desejava
dizer, pois em 2013 a insatisfacao era tama-
nha, que bastava uma gota para transbor-
dar. A questdao nao era a campanha, mas a
apropriacao e os sentidos construidos atra-
vés dela e nao por ela.

A GUISA DE UMA CONCLUSAO

O ano de 2013 apresentou um dos movi-
mentos sociais de maior mobilizacido no
pais. Organizadas e transmitidas pelas redes
sociais, as “Jornadas de Junho” mostraram a
forca do povo. Uma campanha publicitaria
se tornou hino de convocacao para uma po-
pulacdo que nao aguenta mais o desmazelo
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com a coisa publica, o descaso com a demo-
cracia. Parece que a América Latina como
um todo vive um momento de confronto,
no qual a total descrenca em seus gestores
provoca instabilidade na economia e no de-
senvolvimento de varios paises.

Conforme discutido ao longo do ar-
tigo, os sentidos construidos em torno da
campanha foram diversos, mas a ténica
central certamente perpassa a ideia de as-
sumir um espaco de fala até entao nao ocu-
pado ou adormecido. A campanha que fazia
um convite foi recebida de fato como um
convite, mas para uma ocasidao diferente.
As midias sociais se mostraram platafor-
mas fundamentais para a amplitude e o al-
cance do movimento, que, justamente por
utilizar-se desses canais digitais, e por nao
ter uma causa unica e uma lideranca, con-
quistou milhares de pessoas pelo pais.

[ ANA LUISA DE CASTRO ALMEIDA ]

Doutora em Administracdo pela Universidade
Federal de Minas Gerais e mestre em Comunicacao
pela Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ).
Professora de graduacao e pés-graduacdo em
Comunicacio da Pontificia Universidade Catodlica de
Minas Gerais (PUC-MG).

E-mail: analuisa.puc@gmail.com

[ RAQUEL DE OLIVEIRA BARRETO ]

Doutoranda em Administracio pelo Centro de Pds-
Graduacio e Pesquisa em Administracdo (CEPEAD) da
Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG,). Mestre
em Administracio pela UFMG. E professora efetiva de
Administracido do Instituto Federal do Norte de Minas
Gerais (IFNMG), campus Aracuai.

E-mail: raquel.barreto@ifnmg.edu.br

[ CRISTIANO DINIZ CUNHA ]

Jornalista e mestre em Comunicacao Social pela
Pontificia Universidade Catélica de Minas Gerais (PUC-
MG,). Idealizador e coordenador do trabalho Panorama
da Mineracdo em Minas Gerais, iniciativa do Instituto
Brasileiro de Mineracio (IBRAM) em parceria com a
Fundacao Getulio Vargas (FGV).

E-mail: cristianodinizcunha@gmail.com



[ EXTRAPRENSA] As “jornadas de junho” e a ressignificacao da campanha “vem pra rua’ 220

REFERENCIAS

AS MANIFESTACOES da sociedade civil e a represséo policial. INSTITUTO BRASILEIRO DE
CIENCIAS CRIMINAIS. Disponivel em:<https://www.ibccrim.org.br/boletim_artigo/4922-
-Editorial-As-manifestacoes-da-sociedade-civil-e-a-repressao-policial>. Acesso em: 17 ago.
2017.

BERTAO, Naiara Infante. Campanha da Fiat ‘Vem pra rua’ saird do ar no sabado. Veja.
Disponivel em: <https://veja.abril.com.br/economia/campanha-da-fiat-vem-pra-rua-saira-
-do-ar-no-sabado/>.Acesso em: 15 jul. 2016.

CASTELLS, M. Redes de indignacao e esperanca: movimentos sociais na era da internet. Sdo
Paulo: Zahar, 2013.

CASTORIADIS, C. A instituicao imaginaria da sociedade. Traducao de Guy Reynaud. Rio de
Janeiro: Paz e Terra, 1982.

GAZZONI, Marina. O desafio da Fiat apds o “Vem Pra Rua’ O Estado de S. Paulo. Disponivel
em: <http://economia.estadao.com.br/noticias/geral,o-desafio-da-fiat-apos-o-vem-pra-rua,
1503949>. Acesso em: 17 ago. 2016.

HARVEY, D. A liberdade da cidade. In: CIDADES Rebeldes: passe livre e as manifestacoes
que tomaram as ruas do Brasil. Sdo Paulo: Boitempo: Carta Maior, 2013, p. 25-32..

INSTITUTO BRASILEIRO DE CIENCIAS CRIMINAIS. Disponivel em: <http://www.ibccrim.
org.br>. Acesso em: 22 jun. 2017.

KAPLAN, A. M., HAENLEIN, M. Users of the world, unite! The challenges and opportunities
of social media. Business Horizons, Indiana, v. 53, n.1, p. 59-68, 2010.

LEMOS, A. Nova esfera conversacional. In: DIMAS, A.: KUNSCH, D. A: da SILVEIRA, S.A.: et
al. Esfera publica, redes e jornalismo. Rio de Janeiro, Ed. E-Papers, 2009, p. 2-30.

MARICATO, E. E a questdo urbana, estipido!. In: CIDADES Rebeldes: passe livre e as
manifestacdes que tomaram as ruas do Brasil. Sao Paulo: Boitempo; CartaMaior, 2013, p. 17-25.

MITCHELL, D. The rigth to the city. Minneapolis: Minnesota University Press, 2003.

NAVARRO, M. The personal is political: Las madres de la Plaza de Mayo. In: ECKSTEIN, S.,
Power and Popular Protest. Berkley: Un. California, 1989.



[ EXTRAPRENSA] As “jornadas de junho” e a ressignificacao da campanha “vem pra rua’ 221

PINHO, J. A. G. Sociedade da informacao, capitalismo e sociedade civil: reflexées sobre
politica, internet e democracia na realidade brasileira. RAE - Revista de Administracao de
Empresas, v. 51, n. 1, p. 98-106, jan./fev., 2011.

RABELQO, L. As Midias Sociais e a Esfera Publica: Mudancas de Paradigma na Comunicacao
Contemporanea. In: CONGRESSO DE CIENCIAS DA COMUNICACAO NA REGIAO
CENTRO-OESTE, 12., 2010. Goiania. Anais... Goidnia: INTERCOM, 2010.

RICCI, R.; ARLEY, P. Nasruas: a outra politica que emergiu em junho de 2013. Belo Horizonte:
Letramento, 2014.

ROLNIK, R. As vozes das ruas: as revoltas de junho e suas interpretacoes. In: CIDADES
Rebeldes: passe livre e as manifestacoes que tomaram as ruas do Brasil. Sdo Paulo: Boitempo;
Carta Maior, 2013, p. 5-11.

SANTOS, J.E.; SANTOS, V. L.C. Geografia dos protestos e meio comunicacional: redes sociais
digitais e manifestacdes populares. Revista Movimentos Sociais e Dinidmicas Espaciais,
Recife, v. 02, n. 02, 2013.

SANTOS, M. Por uma outra globalizacao: do pensamento tinico a consciéncia universal. 19.
ed. Rio de Janeiro: Record, 2010.

SAKAMOTO, L. Em S0 Paulo, o Facebook e o Twitter foram as ruas. In: CIDADES Rebeldes:
passe livre e as manifestacoes que tomaram as ruas do Brasil. Sio Paulo: Boitempo; Carta
Maior, 2013, p. 92-98.

SECCO, L. As Jornadas de junho. In: CIDADES Rebeldes: passe livre e as manifestacoes que
tomaram as ruas do Brasil. Sdo Paulo: Boitempo; Carta Maior, 2013, p. 66-73.

SCHOLZ, Cley. 'Vem Pra Rua’ da Fiat sai do ar apds virar tema de protestos. O Estado de S.
Paulo. Disponivel em: <http://economia.estadao.com.br/blogs/radar-da-propaganda/vem-
-pra-rua-da-fiat-sai-do-ar-apos-virar-tema-de-protestos/>.Acesso em: 15 jul. 2016.

VAINER, C.Quandoascidadesvaoasruas. In: CIDADES Rebeldes: passe livre e as manifestacoes
que tomaram as ruas do Brasil. Sao Paulo: Boitempo; Carta Maior, 2013, p. 33-37.

VASCONCELQOS, E. M. O poder que brota da dor e da opressao: Empowerment, sua historia,
teorias e estratégias. Sao Paulo: Editora Paulus, 2003. 383p.

VEM PRA RUA BRASIL. In: Faceboock, 2013. Disponivel em: <https://www.facebook.com/
vemprarua.net/>. Acesso em: 10 ago. 2017.

ZIZEC, S. Problemas no Paraiso. In: CIDADES Rebeldes: Passe livre e as manifestacoes que
tomaram as ruas do Brasil. Sdo Paulo: Boitempo; Carta Maior, 2013, p. 98-139.



