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‘Grassroots’ e ‘astroturfs),
mobilizando a opinido
publica na internet
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studo recente realizado pela Universidade de Harvard

mostrou que o governo chinés tem uma estratégia clara

para manipular as conversas realizadas pela internet no

pais: mais de 2 milh&es de pessoas geram por ano cerca
de 448 milh6es de comentarios positivos sobre o Partido Comu-
nista’. Desde o inicio da revolucéo digital e a popularizacdo das
redes sociais, sempre estiveram presentes as questdes de perfis
falsos, bots e contetido pago, além do tabu, em muitas estraté-
gias digitais.

Existem atualmente muitos casos e escandalos envolvendo institui-
¢oes e pessoas, principalmente na politica, que fizeram campanhas
difamatoérias para desmerecer seus rivais. Outras usam autopro-
mocao para fortalecer as mensagens positivas. Esses dois casos sdo
tentativas — geralmente desastradas — de manipular a conversa e o
contexto, e quase sempre trazem resultados negativos para as pesso-
as ou entidades envolvidas.

Na era da hipertransparéncia associada a revolug¢do na comunicagdo
digital, a verdade sempre aparece. Na era da ética, ao contrario da
estética, a internet mudou as regras do jogo, e hoje é possivel influen-
ciar a conversa de maneira clara e transparente, voltando as origens
da comunicacdo e persuasao, com resultados muito mais sélidos.
Gragas a internet e sua capacidade de influenciar, muitos grupos
tradicionalmente minoritarios, como ativistas sociais e ambientais,
sdo agora influentes no contexto social geral e lideram novas escolas
de pensamento.

De acordo com a teoria A Cauda Longa? de Chris Anderson, a inter-
net e o ambiente digital mudaram as leis da distribuicéo e as regras
do mercado dos produtos e servicos com principios que também
podem ser aplicados ao mundo das ideias. No passado, quando os
custos de armazenamento e distribuicdo de estoque eram altos,
somente os produtos mais populares eram vendidos, e os negécios
eram governados com base no Principio de Pareto, segundo o qual
80% da receita vinha de 20% dos produtos, que eram os de maior su-
cesso. Hoje, empresas como Amazon e Netflix mostraram que quanto
mais nichos vocé cobre, maior seu sucesso.

Todos os itens mencionados acima podem ser replicados no mercado
de ideias. H4 varios anos, acreditava-se que os veiculos de midia ofe-
reciam o que os assinantes queriam ler. Em outras palavras, os meios
de comunicac¢do de massa, proprietarios de canais de distribuicdo
com espaco limitado, tentavam compreender as principais necessida-
des dos consumidores para atendé-las com informacao e entreteni-
mento focados principalmente nas tendéncias que se tornaram cada
vez mais s6lidas com o apoio da midia, criando assim uma espiral
endogamica nas escolas de pensamento. Contudo, a internet deu voz
a todas as ideologias e ajudou a construir sociedades cada vez mais
exogamicas, em que novas comunidades aparecem continuamente

e, com base em suas necessidades e expectativas, sdo capazes de
encontrar pessoas semelhantes, com uma causa ou drea em comum
para apoiar suas relagdes e, exponencialmente, adquirir a capacidade
de influenciar contextos econémicos, sociais, politicos e culturais.

No campo da comunicacao politica, tirando as campanhas difamaté-
rias, os partidos e candidatos foram os primeiros a criar estratégias
de mobilizacdo que foram conhecidas como campanhas grassroots.
As estratégias grassroots usam a internet como fonte de inteligén-
cia para obter uma compreensao das demandas dos cidad&os. Elas
sdo adotadas nas ideias politicas do partido, e entdo sdo oferecidas
propostas e solucgdes, e cada comunidade identificada recebe exata-
mente a mensagem que deseja ouvir. Por fim, as comunidades sao
empoderadas e se mobilizam em torno de uma causa.

! How the Chinese Government Fabricates Social Media Posts for
Strategic Distraction, not Engaged Argument. Gary King, Jennifer
Pan Margaret y E. Roberts. 26 de Agosto de 2016
http://gking.harvard.edu/files/gking/files/50c.pdf?m=1463587807

? The Long Tail, why the future of business is selling less of more.
Chris Anderson, New York Times, 2008 https://www.amazon.com/
Long-Tail-Future-Business-Selling/dp/1401309666
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Isso marca um retorno as origens da politica,
mas a uma velocidade tremenda e com

um nivel de capilaridade que antigamente
levava anos. Esse método de mobilizacao
organico e baseado nas necessidades resulta
em mobilizagdes mais sélidas que, no médio
e longo prazo, podem influenciar escolas

de pensamento.

“Criatividade, proatividade,
antecipacao e compromiso serao

depende de sua capacidade de mobilizacao,
que pode ser organicamente promovida por
meio das estratégias de grassroots. Contudo,
existe outro aspecto motivador igualmente
interessante, que é a estratégia astroturf.

ASTROTURE, A MAIS NOVA
OPORTUNIDADE

os principais prérequisitos

Em Minnesota, nos Estados Unidos, entre
1916 e 1944, antes de existir televisdo ou radio
em cada residéncia, havia um partido poli-
tico chamado Farmer Labor Party (Partido
Nacional do Trabalho e da Agricultura),
formado por fazendeiros e trabalhadores
que inicialmente tinham opinides contra-
rias, pois os fazendeiros eram os pequenos
proprietarios, e os trabalhadores eram os
funcionarios. As duas comunidades, porém,
Se uniram por uma causa em comum que
levou a criacdo

do partido, que era a luta pelo seguro social, a qual reuniu os inte-
resses dos dois partidos, chegando a trés mandatos consecutivos no
Estado e colocando quatro representantes na Camara do Senado,
entre outros feitos. Esse movimento, que naquela época levou varios
anos até sua criacdo e sucesso, pode ser agora estabelecido em
algumas semanas pelo Facebook, Twitter, LinkedIn e outros canais
de redes sociais.

NOVAS NECESSIDADES INDIVIDUAIS

De acordo com a hierarquia de necessidades de Maslow, os seres
humanos tém cinco tipos de necessidades:

1.  Fisioldgicas ou basicas

2. Seguranga

3.  Sociais (amor/relacionamentos)
4. Autoestima

5.  Realizagdo pessoal

Essas necessidades podem ser analisadas de acordo com o grau de
desenvolvimento de uma nacao e de uma sociedade. Em merca-

dos desenvolvidos e economias emergentes, com a ascensao da
classe média, melhorias na educacédo e maior poder aquisitivo, as
necessidades basicas e os assuntos relacionados a seguranca estdo
perdendo importdncia quando comparados as necessidades sociais
e aos aspectos ligados a autoestima e realizacdo pessoal. Esses temas
sdo debatidos pelas novas tendéncias de comunicacdo e marketing
com mais frequéncia, usando estratégias de storytelling (contar
histérias) como uma ferramenta para transmitir ideias e valores que
se conectam aquelas necessidades e ajudam a diferenciar neg6cios

e marcas.

Gragcas a internet e ao big data, existe um conhecimento cada vez
maior sobre as comunidades e suas necessidades, e de suas areas de
conversa e interesses. Sua capacidade de crescer e exercer influéncia

que maldarao o ecossistema

do intraempreendedorismo
nas empresas" éreag para detectar riscos ou oportunida-

As instituices, as empresas e as marcas
tém acesso a uma grande oportunidade.
A internet permite observar o progresso
de conversas envolvendo comunidades e

des. E claro que as tendéncias favoraveis a
economias de compartilhamento ajudaréo as
empresas a melhorar seu desempenho nesse
nicho. Empresas como Uber e Airbnb teriam
sucesso se nao tivessem criado bots e provo-
cagdes para atacar os tradicionais servicos de
transporte e acomodacao ou repetir continuamente os beneficios de
seus servicos? Para promover uma tendéncia é necessario identificar
os beneficiarios dessa

tendéncia, fornecer-lhes uma mensagem e argumentos, e prepara-
-los para que se tornem os melhores aliados. Nao é por menos que

a estratégia do Uber foi conduzida pelo diretor da bem-sucedida
campanha que tornou Barack Obama presidente dos Estados Unidos
em 2008. A realidade é que o Uber vende mais do que um servico de
transporte, ela vende um estilo de vida, o que significa que deve con-
vencer e mobilizar as pessoas. Se vocé fizer uma busca nas campa-
nhas ligadas ao Uber no Change.org (uma das principais plataformas
de abaixo-assinados na internet), a maioria apoia os interesses da
empresa.

Se voltarmos para A Cauda Longa, existem todos os tipos de
pensamentos e ideologias, radicais e moderadas, que coexistem na
internet. Sempre existird um grupo de pessoas, que podem nio estar
conectadas, mas compartilham uma série de necessidades e causas
em comum, que podem coincidir com os interesses de um setor, de
uma empresa ou instituicdo etc. Se essa necessidade for identificada
e se todos os envolvidos e lideres forem descobertos, agrupados,
coordenados e preparados, o inicio de uma nova mudanca social se
iniciara. Isso pode se aplicar ao setor publico ou privado, e assim
como todas as mudancas sera bom para alguns e ruim para outros.

Para atingir esses objetos e desenvolver uma estratégia astroturf,
primeiramente é necessario identificar a posicao e a conversa estavel
correspondente, além das pessoas, dos contetidos e tempos definidos
pela agenda da conversa orgdnica. Quanto maior e mais estavel for

a onda, mais oportunidades de desenvolvimento surgirdo, e mais
rapidas e com menos esforco. Depois de identificadas, é importante
encontrar uma causa em comum compartilhada pela instituicao,
empresa ou marca e as comunidades que foram identificadas para
definir objetivos, combinar interesses, encontrar aliados e estabele-
cer um motivo para criar uma comunidade para servir de apoio para
uma cultura compartilhada, com simbolos e costumes que permitem
sua identificacdo, temas associados, lideres, conexdes e canais para
facilitar a coordenacdo. A estratégia e a visdo de médio e longo prazo
de cada setor e empresa levarao a definicao do resultado final: como
instituicdo, vocé quer seguir ou criar tendéncias?
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Desenvolvendo Ideias é o Departamento de Lideranca
através do Conhecimento da LLORENTE & CUENCA.

Porque estamos testemunhando um novo modelo
macroecondmico e social. E a comunicac¢do ndo fica atréas.
Avanga.

Desenvolvendo Ideias é uma combinacao global de
relacionamento e troca de conhecimentos que identifica,
se concentra e transmite os novos paradigmas da
comunicagdo a partir de uma posicao independente.

Porque a realidade ndo é preta ou branca existe
Desenvolvendo Ideias na LLORENTE & CUENCA

www.desarrollando-ideas.com
www.revista-uno.com.br




