


acordos claros sobre quais tdticas serdo usadas para uma
determinada acao. Esse modelo € estratégico — nao ha jul-
gamento moral se a violéncia é apropriada ou nao, e nao
exige nosso comprometimento com o pacifismo de Gandhi
por toda a vida, mas o modelo diz “é assim que nés concor-
damos em agir desta vez”. E uma decisdo ativa, nio passiva.
Ela busca criar um dilema para a oposicio veja PRINCIPIO:
Coloque sew oponente em wm dilema de decisdo, e dramatizar a
diferenca entre os seus valores e os deles.

Aacao direta nao-violenta estratégica tem poderosas vantagens:

Nos fazemos acordos sobre quais tipos de agoes vamos realizar,
e nos responsabilizamos por manté-los. Fazer acordos ¢ em-
poderador. Se eu sei o que esperar em uma acao, posso
fazer uma escolha sobre participar ou nao. N6s nao co-
locamos pessoas relutantes na posicao de serem respon-
sabilizadas por atos com os quais elas nao se comprome-
teram e os quais nao apoiam.

Ao manterem o acordo de permanecerem com a ndo-violéncia, esses manifestantes
pacificos do Occupy foram capazes de dramatizar diferengas entre seus valores e
aqueles do tenente John Pike e da administracéo da UC Davis.
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No processo de chegar aos acordos, nés ouvimos os pontos de
vista divergentes uns dos outros. Nao evitamos os desenten-
dimentos dentro do grupo, mas aprendemos a debaté-los
livremente, de maneira apaixonada e respeitosa.

Nos organizamos abertamente, sem medo, porque acreditamos
em nossas agoes. Pode ser que violemos alguma lei para
seguir as leis superiores da consciéncia. Nao buscamos
punicao, nem aceitamos o direito do sistema de nos pu-
nir, mas encaramos as possiveis consequéncias de nos-
sas acoes com coragem e orgulho.

Como nos organizamos abertamente, podemos convidar novas
pessoas para nosso movimento e ele pode continuar a crescer. No
momento em que instituimos uma cultura de seguranca
no meio de um movimento de massa, 0 movimento co-
meca a se fechar em si e encolher.

Apesar da estrutura de agdo direta nao-violenta ndo nos deixar
“seguros”, ela nos permite tomar decisoes claras sobre os tipos de
agoes pelos quais nos colocamos em risco. Dito isso, nés nao
podemos controlar o que a policia faz e eles nao preci-
sam de uma provocacao direta para nos atacar.

Uma estrutura de agdo direta ndo-violenta estratégica faz com
que rejeitar a provocagdo seja mais facil. N6s sabemos com o
que concordamos — e qualquer um que estimule outras
maneiras de agir pode ser lembrado do que foi acordado,
ou pode ser rejeitado.

Existe bastante espaco nesta luta para uma diversidade
de movimentos e uma variedade de acoes e maneiras de se
organizar. Alguns optam pela nao-violéncia de Gandhi ao
pé da letra, outros podem optar pela resisténcia enfatica.
Mas para os movimentos que a escolhem, a acao direta nao-
violenta estratégica ¢ uma estrutura que permite que mo-
vimentos de base ampla crescam em diversidade e poder.
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PRINCiPI0-CHAVE

SUBA 0 TOM ESTRATEGICAMENTE: Ativistas tendem a se tor-
nar cada vez mais radicais quando expostos a repressao e
injustica. Ativistas jovens, principalmente, vao buscar ma-
neiras cada vez mais radicais de desafiar as estruturas as
quais se opoem. Essas tendéncias sao valiosas e devem ser
honradas e apoiadas, mas nem todas as acoes radicais sao
igualmente eficazes. Ao tracar um caminho estratégico
para subir o tom das acdes, criamos espaco para os mais
radicais entre nods, sem deixar de lado os mais cautelosos
do nosso meio.
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PRINGIPI0:

& A raiva funciona
melhor quando se tem
o moral elevado

Com a contribuicdo de Joshua Kahn Russell

“A verdade vai te libertar, mas antes vai te deixar puto.”

— Gloria Steinem
RESUMO
Araiva é potente. Use-a com sabedoria. Se vocé tem o moral elevado, isso é convincente
e as pessoas vao se envolver. Se vocé nao o tiver, vocé vai parecer um radical raivoso.

A raiva é uma faca de dois gumes. Ou talvez seja mais como
uma mangueira de agua: € cheia de forca, dificil de controlar
e € importante saber para onde estd apontando.

Ha uma distin¢ao fundamental a ser feita entre indignacao
moral e moralismo. A indignacao moral transforma a raiva em
determinacao, coragem e em poderosas afirmacoes de dignida-
de. Pense no movimento pelos direitos civis. O moralismo, por
outro lado, € previsivel e facil de derrubar. Pense em jovens de
16 anos, mascarados, segurando uma faixa com a mensagem:
“ACABE COM O CAPITALISMO E DEVORE OS RICOS”.

Vocé ja viu a cena do filme “Malcolm X” onde um exército
de pessoas indignadas se retine e para em perfeita formacao,
com a postura perfeita, do lado de fora da prisao, para exigir
a libertacao do amigo delas? Foi muito foda! Todos de terno,
parados como se fossem um s6, e aquela disciplina comunicava
claramente: “Estamos putos da vida, nos estamos certos, vocés
estao errados, e vocés vao nos dar o que queremos’.

A integridade da um significado profundo e forca mo-
ral para a raiva. N6s nunca deveriamos parecer bravos s6 por
estarmos bravos, mas sim por nos sentirmos genuinamente,
relutantemente insultados, diante de circunstancias ultrajan-
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A raiva de Malcolm X foi resultado de uma vida de opressdo e ele a
manejava com disciplina e dignidade.

tes. Em vez de reagir, nés respondemos. Em vez de atacar, nos
nos mantemos firmes.

Claro que suprimir uma raiva legitima pode ser tao debi-
litante quanto desengatilhar reacoes por impulso. Setores da
esquerda ficaram para trdas porque temos medo de expressar
ou canalizar a indignacao popular. Incapazes de superar o
desafeto generalizado, permanecemos marginais. Por outro
lado, muitos movimentos de juventude se auto-marginalizam
exatamente porque sua raiva nao tem eco em outros espacos.
Encontre o ponto de equilibrio entre os dois.
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‘ PRINGIPI0:
Desafie o patriarcado
ao se organizar

Com a contribuicdo de Harsha Walia

“O patriarcado é um sistema politico-social que insiste que os homens sao ineventemente
dominadores, superiores a tudo e a todos considerados fracos, especialmente as
mulheres, e dotados do direito de dominar e oprimir os fracos e de manter essa
dominagao através de varias formas de terrorismo psicologico e violencia’.

— bell hooks

RESUMO
Como todos os outros sistemas injustos e arbitrarios de autoridade e poder, o patriarcado deve
ser ativamente desafiado na organizacéo politica se quisermos alcancar a libertacdo coletiva.

O patriarcado ¢ um sistema de relacoes desiguais de poder que
da aos homens privilégios em todas as dreas de nossas vidas —
social, econdmica, institucional, cultural, politica e espiritual
— enquanto mulheres e pessoas que nao se encaixam em um es-
tere6tipo de género estao sistematicamente em desvantagem. O
feminismo nao é sobre “odiar os homens”; é sobre transformar a
ideologia hierarquica e socialmente construida do patriarcado.
Ja que o patriarcado permeia a sociedade, nao ¢ surpresa que
permeie também os movimentos sociais. Por isso, um compro-
misso com a praxis feminista que desafia o impacto toxico do
patriarcado nos esforcos de organizacao é fundamental na cons-
trucao de movimentos inclusivos.!

Dada a urgéncia de confrontar as “grandes questoes” — como
o poder das corporacoes, a militarizacao e a destruicao ambiental
— o patriarcado e o sexismo dentro de nossos grupos geralmente
permanecem deixados de lado. Alguns aliados do sexo masculino
sentem que sao incapazes de serem machistas; mas simplesmente
acreditar na igualdade de género nao apaga os privilégios mascu-
linos. Se quisermos desafiar o patriarcado, nés precisamos enten-
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der como nossas acoes e suposicoes sao influenciadas pela predo-
minancia do sexismo em nossa consciéncia e nas relacoes sociais.

Para ser um camarada/aliado eficaz, vocé tem que desafiar o patriarcado
em vocé mesmo e dentro do grupo. Arte: Suzy Exposito.

Ha cinco maneiras principais nas quais o machismo se
manifesta em nossos movimentos sociais:

As mulheres enfrentam uma dificil batalha para provar sua inteli-
géncia e comprometimento como ativistas politicas.

Reunioes politicas sao dominadas por lideres e porta-vozes mascu-
linos, enquanto o trabalho de secretariado, de cozinhar, cuidar das
criancas e o trabalho emocional de apoiar o bem-estar da comunida-
de em sua maioria fica a cargo das mulheres. Essa divisao de trabalho
por género é um padrao patriarcal frequentemente reproduzido.

As mulheres continuam a ser reduzidas a objetos sexuais. Mulheres
negras e femininas sao, em particular, alvo de fetiche, disfarcando as
dinamicas de racismo, gordofobia, capacitismo e de hetero-patriarca-
do por tras de “preferéncias pessoais”.

As mulheres sao mais propensas a desafiar os homens em comenta-
rios machistas do que eles proprios. Dada a socializacao particular
das mulheres sob o patriarcado, comentarios ou incidentes aparen-
temente menores podem deixar mulheres e pessoas que nao se en-
caixam em um estereétipo de género se sentindo humilhadas ou
com raiva. Mesmo assim, esses comentarios tendem a ser vistos como
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inofensivos. Mulheres discutindo o machismo sao comumente carac-
terizadas como “polémicas” ou “exageradas” e suas preocupacoes sao
desprezadas, a menos que sejam validadas por outros homens. Isso
demonstra desrespeito pela opiniao das mulheres na discussao da
opressao que elas enfrentam.

O feminismo nao € visto como ponto central para a luta co-
letiva ou revolucionadria; na verdade, é relegado a um assunto
de interesse especifico. Isso resulta na banalizacao das questoes
das mulheres, particularmente a violéncia contra mulheres e a

justica reprodutiva.

Transformar os papéis definidos por género nao tem
a ver com culpar ou ser culpado, e sim com o processo de
aprendizagem ao longo da vida para confrontar a opressao de
forma efetiva e humilde. Algumas formas de construir comu-
nidades pro-feministas incluem: a divisao compartilhada do
trabalho; encorajar a voz e a lideranca das mulheres de for-
ma mais horizontal; respeitar a auto-identificacao chamando
pelo nome e pronome preferidos; ser proativo ao quebrar o
siléncio sobre a violéncia sexual na sociedade em geral e den-
tro de comunidades ativistas; tornar nossos grupos espacos
seguros para levantar questoes e propor alternativas; e nao
marginalizar as questoes das mulheres nem colocar toda a
responsabilidade por combater a opressao nos oprimidos.

Precisamos entender que nao queremos apenas “mais”
representacao das mulheres; mais que isso, n6s devemos ati-
vamente facilitar e destacar as andlises e as experiéncias das
proprias mulheres, especialmente as negras, sobre o capitalis-
mo e a opressao. Embora o patriarcado afete as mulheres de
forma muito mais severa, ele distorce a humanidade de todos
os géneros e reduz nossa habilidade de nos relacionarmos
uns com os outros. Acabar com o patriarcado nao ¢ apenas
uma responsabilidade coletiva — trata-se, em tultima analise,
do crescimento pessoal e interpessoal e da libertacao coletiva.

1 Esta é uma versdo resumida de um texto maior, disponivel em: www.coloursofresistance.org.
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' PRINCIPI0:
Escolha taticas que
apoiem suas estratégias

Com a contribuicdo de Janice Fine

“Se vocé nao lem uma estratégia, vocé é parte da estratégia de alguém.”
— Alvin Toffler

RESUMO

N&o deixe que uma tatica individual o desvie da estratégia maior. Estratégia é
seu plano geral, e as taticas sdo as coisas que vocé faz para realizar o plano -
uma distingdo critica na hora de montar campanhas eficazes.

Estratégia envolve identificar o poder do seu grupo e, em se-
guida, encontrar maneiras especificas de concentra-lo a fim de
atingir seus objetivos'. Organizar um comicio, por exemplo, nao
deve nunca ser pensado como uma estratégia. E uma tética. An-
tes de identificar taticas apropriadas, vocé precisa identificar seu
oponente e descobrir qual seu poder contra ele.

Para desenvolver uma estratégia, é preciso:

* analisar o problema;

¢ identificar seu objetivo (formular suas demandas);

* entender o seu oponente? — quem tem o poder de aten-
der suas demandas;

¢ identificar formas especificas de poder que vocé tem
sobre seu oponente e como concentra-lo para obter seu
maior efeito.

Se o seu oponente ¢ um parlamentar de quem vocé pre-
cisa do voto para aprovar um decreto sobre salario minimo,
taticas que concentrem seu poder devem envolver ou influen-
ciar eleitores da base dele, de alguma maneira.
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Se o seu oponente ¢ um banco que estd executando hi-
potecas, taticas que concentrem seu poder devem envolver ou
influenciar clientes ou reguladores do banco.

Dentro dessa estrutura, as tdticas sao atividades especificas que:

* mobilizam um tipo especifico e uma dada quantidade
de poder;

* sao direcionadas a um oponente especifico;

° tém a finalidade de alcancar um objetivo especifico.

Ao escolher uma tatica, vocé sempre deve ser capaz de respon-
der a pergunta: “Qual € o poder por tras dessa tatica?”. Em outras
palavras, como essa tatica lhe da influéncia sobre seu oponente?

Nos usamos as tdticas para demonstrar (ou inferir) um cer-
to tipo de poder. Por exemplo, quando fazemos uma acao contra
uma empresa especifica, nosso poder basico é econdmico — tem
que lhes custar tempo ou clientes. E por isso que a intervencao
importa. Se nosso oponente ¢ um representante eleito, nosso
poder bdsico ¢ politico — nossa tatica deve lhes custar contribui-
¢oes ou votos. (O poder de “envergonhar” s6 € eficaz se a exposi-
¢ao custar dinheiro ou votos ao seu oponente, fazendo com que
seus eleitores e doadores questionem sua legitimidade moral. O
constrangimento por si s6 nao € uma forma de poder).

Na mobilizacao da comunidade, o poder pode ser dividi-
do em duas categorias maiores:

Poder estratégico
Poder que é forte o suficiente para ganhar a questao.

Poder tdtico

Poder que pode te mover em dire¢ao ao seu objetivo e te
ajudar a progredir, mas que nao ¢ decisivo por si proprio.

Uma vez entendido com que formas de poder podemos con-
tar, estamos prontos para desenvolver nosso plano de campanha.
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Uma campanha ¢ uma série de taticas colocadas em prati-
ca ao longo de um determinado periodo de tempo, cada qual
compondo a for¢a da organizacao e colocando pressao crescen-
te sobre o oponente até que ele ceda as suas demandas especifi-
cas. Uma campanha nao é uma série de eventos sobre um tema
comum; é uma série de taticas, cada uma escolhida cuidadosa-
mente por seu poder de aumentar a pressao sobre o oponente
ao longo do tempo. Todas as tdticas estao conectadas, e cada
uma ¢ escolhida com base em quanto trabalho € preciso para
realiza-la e quanta pressao ela sera capaz de exercer.

Uma campanha nao é interminavel; ela tem comeco,
meio e fim. Ela termina, idealmente, com uma vitoria espe-
cifica: as pessoas conseguem algo que elas queriam ou preci-
savam, e/ou o oponente concorda em fazer alguma coisa que
ele se recusava a fazer.

1 0 autor deseja agradecer a Midwest Academy e a Northeast Action, que ajudaram a
desenvolver o curriculo usado como base para este mddulo.

2 Muitas vezes, é importante identificar “oponentes secundarios”. Sao individuos que
tém poder significativo sobre seu oponente e sobre quem vocé tem mais poder do que
sobre seu oponente principal.
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PRINCIPIO:
‘ Faca o trabalho da
midia por eles

Com a contribuicdo de Andy Bichlbaum

“Nao odeie a midia, torne-se a midia”.
— Jello Biafra

RESUMO

Muitas vezes os jornalistas querem cobrir uma matéria importante, mas ndo
podem por razdes editoriais. A agio criativa adequada (que vocé mesmo
fotografe ou filme) pode dar a eles a desculpa ou os materiais de que precisam.

Se vocé quer que seu evento tenha cobertura de midia, ofereca
uma historia irrecusavel: aquela que passe sua mensagem de
forma muito clara, com boas imagens, uma reviravolta inespe-
rada ou muito humor. Se um jornalista ja quer cobrir o assun-
to, esse empurraozinho serd a desculpa ou a municao extra de
que ele precisava para vender a histéria para seu editor.

Nao se preocupe em enfiar fodas as informacoes na acao
ou pegadinha. Se conseguir, 6timo, mas a maior parte das in-
formacoes relevantes pode ser transmitida via comunicado de
imprensa. A acao s6 precisa dar o gancho ou ponto de partida,
desvelando uma situacao preto-no-branco e expondo verda-
des Obvias, mas raramente discutidas. Se sua acao fizer isso
direito, os jornalistas vao gostar de escrever sobre o assunto
e a opiniao publica (junto com uma campanha ativista bem
orquestrada) pode fazer o resto.

Quando a dupla ativista Yes Men anunciou que a Cama-
ra de Comércio estava apoiando a legislacao sobre mudancas
climaticas, ou que a multinacional Dow ia aceitar sua respon-
sabilidade pelo vazamento de gds em Bhopal, na India, ou que
a General Electric estava devolvendo $3,2 bilhées em impos-
tos sonegados — foram apenas acoes engracadas apontando
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para realidades simples e inegdveis: que a Cimara estava louca
para nao apoiar a legislacao sobre mudancas climaticas, que
a Dow deveria se responsabilizar por Bhopal, que a GE deve-
ria pagar seus impostos. Muitos jornalistas querem escrever
sobre essas verdades 6bvias, mas, por questoes editoriais, nao
podem. Criar acoes engracadas e espetaculares é um jeito de
fazer com que eles cubram essas noticias.

Sabendo que seu casamento em 1969 seria amplamente divulgado, John e Yoko
decidiram fazer o trabalho da midia por eles. Passaram sua lua de mel na cama,
falando de paz, e dirigiram sua prépria midia através de suas acées, palavras e
dos cartazes pendurados atrds deles: “Paz no cabelo, paz na cama.”

Torne o trabalho do jornalista o mais simples possivel. For-
neca o que ele precisa: um comunicado de imprensa sucinto,
fotos com autorizacoes claras, ou um bom video de noticias, re-
pleto de fatos, nimeros e falas que ilustrem seu posicionamento.
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E indispensavel que vocé documente sua acio e dispo-
nibilize suas fotos e videos. A bomba de purpurina de Newt
Gingrich veja TATICA: Interrupedo criativanio se tornaria viral
se nao houvesse um camplice gravando tudo. Quando Brad
Newsham organiza um banner humano, ele contrata um he-
licoptero e um fotégrafo profissional para documentar a acao
e, entao, passa as imagens para os veiculos interessados, que
nao teriam como fazer a foto por eles mesmos.

Quanto mais arriscada a acao, mais importante € que vocé
mesmo garanta uma boa documentacao das imagens. Nin-
guém melhor do que os préprios organizadores dos flash mobs
ou musicais de guerrilha para saber quando e onde eles vao
acontecer; por isso, vocé tem que contar com fotégrafos e cine-
grafistas proprios nessas acoes. Mas depois, nao se limite a pos-
tar suas coisas no Flickr e no YouTube e esperar pelo melhor.
Em vez disso, trace um plano para distribuir essas imagens
para a midia. Quando o Agit-Pop realizou o musical de guer-
rilha “Public Option Annie”, sobre a necessidade de reforma
no sistema de satde, eles fizeram uma rapida edicao do video
imediatamente ap6s a acao e distribuiram para os principais
veiculos a tempo de entrar nos telejornais do dia. CNN, MSNBC
e Comedy Central — todas fizeram matérias a partir desse video.

POSSIVEIS PROBLEMAS: Muitos jornalistas podem relutar em
usar um video com forte cunho editorial, mas as imagens po-
dem leva-los a fazer sua propria historia.

NT: O analista corporativo de seguro-saude Bill Mcinturff estava discursando na AHIP
(America’s Health Insurance Plans, ou Planos de Satide da América) quando foi interrompido
com agradecimentos e elogios de pessoas que pareciam estar na conferéncia, por causa
dos trajes de negécios. Os elogios se transformaram em uma cancgdo sobre a “opcio
publica” - a necessidade de reforma no sistema de sautde e a garantia de planos de saude
publicos - entoada ao ritmo de “Tomorrow”, do musical “Annie”.
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PRINCIPIO:

' Se protestar for ilegal,
faca da vida diaria um
protesto

Com a contribuicdo de Nadine Bloch

RESUMO
Quando a simples divergéncia se tornar impossivel por causa da repressao
desproporcional do Estado, encontre maneiras de tornar acées cotidianas subversivas.

Em julho de 2011, a frustracao publica na Bielorrissia com a
profunda crise econémica atingiu seu ponto de ebulicao. O re-
gime autoritdrio do presidente Alexander Lukashenko crimina-
lizou qualquer protesto politico e a policia estava reprimindo
qualquer expressao de divergéncia. Em resposta, organizadores
autodenominados de “Revolucao Através das Redes Sociais” co-
mecaram a convocar as pessoas a se reunir em locais publicos
para bater palmas, ou a programar seus celulares para tocarem
todos de uma s6 vez, tornando, dessa forma, simples acoes dia-
rias em profundas expressoes publicas de protesto.

Conforme os nao-protestos se espalhavam, a policia ini-
ciou uma dura repressao. O regime conseguiu reconhecer
que o aplauso estava servindo para minar sua autoridade.
Se eles nao fizessem nada e continuassem permitindo que
as pessoas se reunissem e aplaudissem sem punicao, entao
a populacao poderia se opor abertamente ao regime de
outras formas. Em vez disso, o mundo viu a cena absurda
de muitos cidadaos bielorrussos sendo presos por baterem
palmas. A repressao expds a profunda irracionalidade do
governo, percepcao reforcada quando este tentou submeter
ao Parlamento um projeto de lei para criminalizar a “inacao
organizada” de manifestantes silenciosos.
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Muitos anos antes, em 1983, trabalhadores organizados no
Chile planejaram lancar uma nova resisténcia aos 10 anos de di-
tadura de Pinochet com uma greve coletiva nas minas de cobre,
a espinha dorsal da economia chilena. Antes que a greve pu-
desse ocorrer, as minas foram cercadas pelos militares e parecia
que um banho de sangue seria inevitavel caso os mineiros insis-
tissem em prosseguir com seu plano. Em vez disso, as liderancas
mudaram a greve geral de forma brilhante para um Dia Nacio-
nal de Protesto, com acoes descentralizadas, e convocaram seus
apoiadores a dirigir lentamente no transito, ligar e desligar as
luzes a noite e a fazer um panelaco em uma determinada hora.
Muitas pessoas participaram e esses mini protestos ajudaram a
reconstruir a confian¢a do movimento de oposicao que foi bru-
talizado, a medida que as pessoas superavam seu medo de agir.

Manifestantes na Bielorrussia batendo palmas em unissono como forma de
protestar contra o regime autoritdrio do presidente Lukashenko. Logo apds essa
foto ser tirada, a policia comegou a prender qualquer pessoa batendo palmas.

Como estas duas acoes demonstram, quando as reunioes
populares e protestos publicos se tornam muito perigosos, acoes
cotidianas podem ser usadas para sinalizar divergéncia, reunir
multidoes, passar a mensagem, expor a natureza ridicula da au-
toridade repressiva e criar dilemas de decisao, a0 mesmo tempo
em que evita ou posterga repressoes violentas veja PRINCIPIO:
Coloque sew oponente em um dilema de decisdo.

PRINCIPIO: Se protestar for ilegal, faga da vida didria um protesto 65



Este principio nao se aplica apenas a ditaduras repressi-
vas em paises do terceiro mundo, mas também a situacoes em
sociedades supostamente mais abertas, onde, para certos seg-
mentos da popula¢ao, a vida didria tem sido criminalizada.
Pense nas duas mulheres que se beijaram em frente a Igreja
Moérmon, em Salt Lake City, nos Estados Unidos, até serem
rapidamente jogadas no chdo por segurancas. Ou na Frente
de Liberacao da Danca, que organizou bailes e coreografias
nas ruas e em espacos sem alvara na Nova York de Rudolph
Giuliani, a fim de ridicularizar as repressivas “leis de cabaré”
da época de 1920 ainda vigentes.

POSSIVEIS PROBLEMAS: Quando chegar a hora de subir o
tom, nao perca o bonde. Desde o comeco, € importante ter
uma trajetoria estratégica em mente para sua campanha: fo-
que em atividades que levem a acoes maiores e mais ousadas.
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PRINCIPIO:
‘ Mantenha a postura
nao-violenta

Com a contribuicdo de Nathan Schneider

“Devemos sempre conduzir nossa luta no mais alto plano da dignidade e
disciplina. Néo devemos permitir que nossos protestos criativos degenerem em
violéncia fisica. Devemos subir as majestosas alturas de confrontar a forca fisica
com a for¢a da alma, incessantemente.”

— Dr. Martin Luther King, Jr.

RESUMO
A acgdo ndo-violenta funciona melhor quando vocé permanece nao-violento.

E incrivel pensar que grandes grupos de pessoas desarmadas
podem derrotar forcas armadas até os dentes usando técni-
cas modestas, como greves, ocupacoes, boicotes e sit-ins. Uma
maneira de entender por que isso acontece ¢ que métodos
nao-violentos colocam o opressor em um dilema de decisio veja
PRINCIPIO: ou ele desce o cacete em um bando de opositores
desarmados ou ele se rende. A primeira opcao pode deixar a
opinido publica a favor dos manifestantes e minar a legitimida-
de sobre a qual o poder do opressor repousa. Se a resisténcia
persistir, a crescente repressao pode sair pela culatra, a ponto
da policia ou da forca militar se recusar a participar. Finalmen-
te, o soberano nao tem escolha a nao ser se render.

Esta logica basica, no entanto, deixa de valer assim que
os manifestantes comec¢am a responder a violéncia com mais
violéncia. Se o oponente consegue retratar os manifestantes
como uma ameaca a paz e a ordem, ele se livra do dilema de
decisao, reafirmando sua legitimidade e posando de prote-
tor, estabilizador, confidvel. A menos que vocé tenha armas
suficientes para enfrentar o poder de fogo militar, seu movi-
mento estd perdido.
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A cientista politica Erica Chenoweth e o sociélogo Kurt
Schock analisaram dados dos movimentos de resisténcia
do passado e descobriram que ter um braco armado reduz
drasticamente a habilidade de um levante de atrair ampla
participacao. A maioria das pessoas nao estd interessada em
ser martir no meio de um tiroteio, entao prefere ficar em
casa. Em vez de apenas representar uma ala dentro de uma
“diversidade de taticas”, portanto, a violéncia insubordina-
da de um grupo tende a reduzir a eficaicia do movimento de
massa nao-violento veja TATICA: Nao-violéncia estratégica. E
por isso que os opressores amam infiltrar provocadores den-
tro dos movimentos de resisténcia, para incita-los a violéncia
e depois colocd-los em descrédito.

Ao manter a postura ndo-violenta ao ser atacado pelos cdes da policia, este manifestante
a favor dos direitos civis em Birmingham, no Alabama, coloca seu opressor em um dilema
de decisdio. 3 de maio de 1963.

Muitas pessoas mantém a postura nao-violenta principal-
mente por razoes estratégicas: elas o fazem porque € eficaz, mais
do que por uma questao de principios. Na pratica, no entanto,
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manter a postura nao-violenta quando se ¢ provocado pode ser
dificil caso vocé nao a considere, ao menos em parte, como um
fim em si mesma. Felizmente, quase todos aspiram a uma so-
ciedade o menos violenta possivel. A medida que construimos
nossos movimentos como modelos do mundo que gostariamos
de ver, a postura nao-violenta deve emergir naturalmente.

A pratica de manter a postura nao-violenta nunca deve ser
confundida com passividade ou consentimento perante a injustica.

POSSIVEIS PROBLEMAS: Quando uma determinada tdtica nio-
violenta nao funciona, ¢ facil concluir que a nao-violéncia fa-
lhou e que o tnico recurso € a violéncia. Isso € incrivelmente
equivocado. Ha uma enorme gama de taticas nao-violentas —
Gene Sharp listou 198 delas', e isso apenas para principian-
tes — que variam de atos puramente simbolicos a acoes diretas
planejadas para interromper a operacao silenciosa de sistemas
opressivos. Nao existe formula magica nem receita de bolo:
quando uma tdtica nao-violenta nao estd funcionando, tente
outra, ou mais de uma ao mesmo tempo!

1 Gene Sharp, The Politics of Nonviolent Action, Vols 1-3 (Boston: Porter Sargent, 1973).
einstein.org/organizations/org/198_methods.pdf
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‘ PRINCIPIO:
Torne visivel o que é
invisivel

Com a contribuicdo de Nadine Bloch

“Nos que nos engajamos na agao direta nao-violenta ndo criamos tensio. Nos
apenas trazemos a tona a tensdo oculta que ja estava la.”
— Dr. Martin Luther King, Jr.

RESUMO
Muitas injusticas sdo invisiveis ao mainstream. Quando vocé torna esses erros
visiveis, vocé muda o jogo, tornando palpavel a necessidade de agir.

Problemas sociais sao frequentemente ofuscados pela distdn-
cia, ideologia ou simplesmente pela quimica (quando foi a ultima
vez que vocé notou PCBs na dgua que bebe?). Se vocé nao
pode ver, vocé nao pode mudar: a primeira tarefa de um ati-
vista muitas vezes € lornar o invisivel visivel.

Nesta cena do documentdrio Gasland, coloca-se fogo na dgua da torneira para tornar
visiveis as toxinas venenosas injetadas durante o processo de extracdo de gds natural.
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Ha muitos tipos de “invisibilidade”. O tipo de invisibilidade
com o qual vocé estd lidando ird formar a abordagem a ser utilizada.

Distdncia
O caos climitico pode estar encalhando ursos polares no Ar-
tico ou inundando pequenos paises insulares do Pacifico, mas
para a maioria das pessoas dos paises do Norte, “o que os olhos
nao veem, o coracao nao sente”. Inimeras intervencoes artisti-
cas tentam dar visibilidade a urgéncia das mudancas climaticas,
seja pintando futuros cendrios do aumento do nivel do mar nos
prédios e ruas da cidade ou ‘afogando’ um urso polar na fonte
publica de dgua em frente ao Ministério do Interior em Washin-
gton, Estados Unidos — como o Greenpeace fez em 2009.
Pessoas com privilégios geralmente podem se dar ao luxo
de colocar uma distancia entre eles mesmos e as consequéncias
de suas acoes. Ao abordar um assunto que pareca distante, res-
saltar o lado humano ajuda a aproximar as pessoas do problema.

Ideologia
Pessoas que podem se dar ao luxo de nao enxergar uma ver-
dade desconfortdvel costumam simplesmente ignora-la, mes-
mo que esteja na sua frente. Os brancos privilegiados ignora-
ram com facilidade as injusticas cotidianas infligidas durante
a era Jim Crow nos Estados Unidos, até que os negros se or-
ganizaram e agiram, sentando nos assentos “errados” em lan-
chonetes e 6nibus, marchando nas ruas, e assim por diante.
Injusticas tornadas invisiveis pela ideologia podem ser trazi-
das a luz por um reenquadramento sensato. Um enquadramen-
to define o que € parte da histéria e, mais importante, o que nao
é. Acoes que tém como alvo o ponto de suposicao (a simples per-
gunta sobre quem pode sentar onde em um 6nibus, por exem-
plo) podem chamar a atencao para o que antes estava “fora do
enquadramento” veja TEORIA: Ponlos de inlervencdo.

Quimica e outros fatos da vida facilmente negligenciados
Muitos poluentes nao podem ser vistos a olho nu e, mesmo
assim, causam grandes danos. A chave € trazer esse mal aos
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olhos do publico. Considere os produtores do filme Gasland,
que atearam fogo na dgua da torneira de algumas casas na Pen-
silvania, refutando de forma consistente anos de negacao da
industria com uma unica demonstracao visual poderosa. Ou
ativistas florestais que encheram diversos cruzamentos da ci-
dade com tocos de arvores cortadas. Quando a Kodak foi pega
descartando toxinas de sua fabrica no norte de Nova York, o
Greenpeace criou uma fonte publica de agua com o efluente
da tubulacao — que normalmente corre fora da fabrica, abaixo
da superficie da agua — jorrando para todo mundo ver. Esses
tipos de acoes sao particularmente eficazes quando a empresa
se empenhou para esconder ou negar o dano, ou simplesmente
cometeu seus erros longe do olhar dos consumidores.

O papel do ativista muitas vezes se assemelha ao da
crianca em uma das historias de Hans Christian Andersen:
mesmo que todos saibam que o rei esta nu, dizé-lo em publi-
co pode ter consequéncias revoluciondrias. Expor problemas
antes escondidos pode ser o primeiro e mais importante pas-
S0 para resolvé-los.
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PRINCIPIO:
‘ Toque para o publico
que nao esta la

Com a contribuicdo de Andy Bichlbaum e Andrew Boyd

RESUMO

Em um mundo hipermediado, muitas vezes o publico com o qual vocé se importa
ndo é aquele que esta na sala com vocé, mas aquele que vocé vai alcancar através
da midia de massa e das redes sociais. Planeje sua acdo tendo eles em mente.

Quando estiver realizando um trote ou encenando algum tipo
de espetaculo midiatico, € importante ter em mente que quem
vocé esta confrontando diretamente muitas vezes nao ¢ seu
publico principal. Quando ativistas do Occupy Wall Street enxa-
meiam o distrito financeiro de Manhattan, ou quando ativis-
tas de Bhopal acampam no gramado do presidente da Union
Carbide, nao ha razao para pensar que esse publico imediato va
mudar de ideia s6 por causa da acao que esta observando. Ao
contrario, a ideia ¢ usar o publico imediato como atores invo-
luntdrios em uma peca de teatro que esta sendo encenada para
um publico secundario. Este publico secunddrio ¢ composto por
espectadores de filmes, do YouTube, de TV ou leitores de noti-
cias — e é com eles que vocé mais deve se importar. Planeje suas
intervencoes tendo eles em mente.
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Se houver presenca de jornalistas, considere a perspectiva deles
no planejamento da acao. Independente disso, no entanto, garanta
que vocé documente sua propria acio veja PRINCIPIO: Faga o trabalho
damidia poreles. Coreografe a acao para criar e capturar os momentos
dos quais vocé precisa para contar a histéria que quer contar. Quan-
do o Agit-Pop realizou seu musical de guerrilha Public Option Annie,
eles colocaram mais cinegrafistas na conferéncia do que cantores.

Obviamente, o publico secunddrio nem sempre € seu foco.
Em um comicio, por exemplo, o publico-alvo pode ser seus pro-
prios participantes. Na maioria das greves ou sit-ins, o publico-
-alvo é o oponente principal — um alto executivo ou politico — e
seu objetivo € interromper a velha ordem habitual e fixar um
custo que pressione seu oponente a aceitar suas demandas.

Mas mesmo em algumas dessas acoes mais tumultuosas,
o publico-alvo nao esta no local. Quando Tim DeChristopher
interrompeu o leilao de 6leo e gdas em Utah, nos Estados Uni-
dos, em 2008, ele nao queria atacar diretamente os outros li-
citantes. Sua acao foi para uma audiéncia muito maior — bem
como para o proprio territério que ele ajudou a salvar.

Algumas vezes, ativistas pensam que fazem o que fazem para
mudar a cabeca de banqueiros, executivos ou outros aos quais se
opoem ostensivamente. Uma coisa € fingir que vocé faz uma acao
para convencé-los — para encenar uma acao teatral eficaz, isso é
geralmente necessario — outra coisa completamente diferente é
vocé mesmo acreditar nisso. A ideia de que vocé possa mudar
cabeca dos malfeitores com uma reuniao em massa na frente do
seu reduto nao € exatamente o que mostra o registro histérico. Ao
contrario, pense no seu oponente e no publico direto como atores
involuntdrios de uma peca de teatro que vocé esta planejando para
outra audiéncia, que eles nem sabem que existe.

Y]

COMO 0 OPOSTO E IGUALMENTE VERDADEIRO: Algumas vezes,
este principio estd absolutamente errado. Algumas vezes, a midia
e o publico irao perceber imediatamente que uma acao foi forca-
damente trabalhada para a TV. Algumas vezes, a melhor forma
de se conectar com o publico indireto é simplesmente ser vocé
mesmo, natural, auténtico, com verrugas e tudo.
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PRINGIPI0:
‘ Cologue seu oponente
em um dilema de decisao

Com a contribuicdo de Andrew Boyd e Joshua Kahn Russell

RESUMO
Desenhe sua acdo de modo que seu oponente seja obrigado a tomar uma decisdo,
e todas as opcdes disponiveis sejam favoraveis a vocé.

Se vocé planejar bem sua acao, pode forcar seu oponente a
uma situacao em que ele precisa responder, mas nao tem boas
opcoes — na qual ele estd ferrado se o fizer, e também esta
ferrado se nao o fizer. Na verdade, muitas acoes com objetivos
concretos (como bloqueios, sit-ins, lree-sits, etc.) precisam de
um “dilema de decisao” para serem bem-sucedidas.

Pense no bloqueio de um prédio. Um bloqueio tatica-
mente efetivo deixa apenas duas opcoes para seu oponente:
1) negociar com vocé / atender suas demandas, ou 2) reagir
por meio da forca (violéncia contra vocé ou prisao). Isso é
um dilema de decisao. Nao deixe seu oponente sair de fini-
nho pela porta dos fundos, e nao se coloque em uma situa-
¢ao em que ele possa esperar impunemente que vocé saia.
Vocé deve determinar um claro dilema de decisao. Sem isso,
vocé permite que seu oponente e/ou a policia ditem o suces-
so de sua acao, ao invés de comanda-la por conta prépria.
Tenha certeza de cobrir todas as saidas possiveis - literal ou
figurativamente.

Ativistas criativos podem adaptar essa inspiracao tatica para
colocar seus oponentes em dilemas similares no nivel simbélico.

Veja o caso de Cindy Sheehan. No verao de 2005, depois
da morte de seu filho, especialista do exército Casey Sheehan,
na Guerra do Iraque, ela acampou em frente ao rancho do
Presidente Bush, no Texas, onde ele tinha acabado de che-
gar para trés semanas de férias. Usando as palavras de Bush
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contra ele mesmo, ela prometeu nao sair de 14 até que ele se
encontrasse com ela para explicar por qual “causa nobre” seu
filho havia morrido.

Cindy Sheehan.

Quando a midia comecou a cobrir o impasse, Bush estava
encurralado em um dilema de decisao: ele estaria ferrado caso
a encontrasse, e também caso nao a encontrasse. Encontrar-
se com Cindy seria um fiasco perante a imprensa. Nao fazé-lo
significaria dar-lhe razao. De todo modo ele perderia. No fim,
ele nao se encontrou com Cindy Sheehan, e o “Acampamento
Casey” se transformou em um momento crucial para que a opi-
niao publica norte-americana ficasse contra a guerra.
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Outro exemplo é a acao do Whose Tea Party?. Parlamentares
republicanos se reuniram no barco do 7ea Party em Boston para
uma acao mididtica: jogar fora um bai com o rétulo “cédigo
tributario” na agua. Mas eles foram repentinamente confron-
tados por um bote com ativistas — o “ Bote Salva-Vidas da Fami-
lia Trabalhadora” — que na agua, logo abaixo deles, suplicavam
para nao serem “afogados” pelo imposto tnico proposto. Com
as cameras filmando, os parlamentares tinham duas op¢oes: jo-
gar fora o cédigo tributdrio e afundar o bote dos ativistas (o que
fizeram) ou recuar em sua intenc¢ao declarada de acabar com o
codigo tributdrio. Ao jogar o bat e virar o bote, eles reforcaram
a mensagem dos ativistas de que a reforma tributdria proposta
pelos republicanos iria “afundar a familia trabalhadora”. Recuar
também teria enfraquecido o argumento dos republicanos, ao
conceder simbolicamente que o imposto seria prejudicial para
estas familias. Assim como no Acampamento Casey, este dilema
de decisao nao foi um acidente fortuito, e sim um elemento-cha-
ve no planejamento da acao.

Frequentemente, para que este principio funcione, vocé
precisa estar preparado para esperar por seu oponente. Cindy
Sheehan se comprometeu a acampar em frente ao rancho de
Bush durante todo o periodo de férias do presidente. Ela nao
ia sair dali. Era a vez dele de fazer alguma coisa, mas ele nao ti-
nha o que fazer. Na mesma linha, o Bote Salva-Vidas da Familia
Trabalhadora balancou na dgua, pedindo que os republicanos
poupassem as familias trabalhadoras, enquanto a midia docu-
mentava o evento. Diferentemente do que acontece em varias
acoes, nao havia segurancas para tira-los do local. Eles puderam
simplesmente esperar, e quanto mais os republicanos hesitavam,
mais eles reforcavam a mensagem dos ativistas.

POSSIVEIS PROBLEMAS: Isso vale tanto para se proteger de ur-
SOs quanto para o ativismo: encurralar alguém pode provocar
reacoes violentas. Se sua intencao for eliminar a opcao de fugir
em um cendrio em que as op¢oes sao lutar ou fugir, vocé precisa
tomar todas as precaucoes necessarias para minimizar os riscos
para vocé e seus aliados, caso o oponente resolva vir pra cima.
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' PRINCIPIO:
Mude o espectro de
aliados

Com a contribuicdo de Joshua Kahn Russell

RESUMO

Os movimentos raramente ganham ao dominarem sua oposigdo; eles ganham ao
suprimir a sua base de apoio. Delimite os setores sociais com influéncia sobre
uma determinada questdo e trabalhe para aproxima-los da sua posicao.

Ativistas normalmente sao bons em analisar problemas so-
ciais sistémicos, mas nao tao bons em pensar sistemicamente
sobre como se organizar.

Ativismo diz respeito a usar seu poder e sua voz para fa-
zer mudancas. Organizar-se também diz respeito a isso, mas
também a ativar e empoderar outros atores. Fica mais facil se
vocé pensar pelo ponto de vista dos grupos. Construir movi-
mentos de forma bem-sucedida se articula na capacidade de
enxergar a sociedade em termos de blocos e redes especifi-
cas, alguns institucionais (sindicatos, igrejas, escolas), e ou-
tros menos visiveis e coesos, como agrupamentos demografi-
cos ou subculturas jovens.

Analisar seu espectro de aliados pode ajudar a identificar
e mobilizar as redes ao seu redor. Uma analise desse espectro
de aliados pode ser usada para mapear uma campanha ou
definir a estratégia de todo um movimento social.

A analise do espectro de aliados funciona da seguinte
maneira: em cada compartimento, vocé coloca diferentes in-
dividuos (seja especifico: coloque seus nomes!), grupos ou
instituicoes. Indo da esquerda para a direita, identifique seus
aliados ativos: aqueles que concordam com vocé e estao lutan-
do junto; seus aliados passivos: aqueles que concordam com
vocé mas nao estao fazendo nada a respeito; os neutros: aque-
les em cima do muro, que nao estao envolvidos; os oponentes
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passivos: pessoas que discordam de vocé mas ndo estao tentan-
do deté-lo; e finalmente seus oponentes ativos.

Alguns grupos de ativistas s6 falam ou atuam com aque-
les no primeiro compartimento (os aliados ativos), construindo
subculturas insulares, marginais e autorreferenciadas, que sao
incompreensiveis para qualquer outra pessoa. Outros se com-
portam como se todo mundo estivesse na ponta oposta (a dos
oponentes ativos), agindo como se fossem “os poucos bons” e
como se o mundo todo estivesse contra eles. Essas duas abor-
dagens tendem ao fracasso. Os movimentos vencem nao por se
tornarem mais poderosos do que seus oponentes ativos, mas sim
por removerem a base de apoio desses oponentes.

ESPECTRO TE
ALIAOS

Por exemplo, em 1964, o Comité de Coordenacao Nao-
violenta Estudantil (Student Nonviolent Coordinating Commitiee
/ SNCC), uma grande lideranca do movimento pelos direitos
civis no sul dos EUA, realizou uma espécie de “andlise do es-
pectro de aliados”. Eles perceberam que tinham muitos aliados
passivos que eram estudantes no norte do pais: esses estudantes
eram simpaticos a causa, mas nao tinham uma porta de en-
trada no movimento. Eles nao precisavam ser “educados” ou
convencidos, eles precisavam ser convidados a entrar.

Para mudar esses aliados de “passivos” para “ativos”, o Co-
mité enviou alguns 6nibus para o norte para trazer o pessoal
para participar da campanha “Verao da Liberdade”. Os estu-
dantes vieram em manadas, e muitos foram profundamente
radicalizados no processo, testemunhando linchamentos, abu-
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sos de policiais violentos e multidoes de brancos raivosos, tudo
simplesmente pelo fato de ativistas negros tentarem votar.

Muitos escreveram cartas para seus pais, que de repen-
te estabeleceram uma conexao pessoal com a luta. Isso dis-
parou uma outra mudanca: suas familias se tornaram aliados
passivos, muitas vezes trazendo junto seus colegas de trabalho
e conexoes sociais. Os estudantes, por sua vez, voltaram para
a escola no outono e comecaram a se organizar nos campi.
Mais mudangas. O resultado: uma transformacao profunda do
horizonte politico dos EUA. Vale ressaltar que esse efeito cas-
cata na mudanca de apoio nao foi espontaneo; ele fez parte de
um movimento estratégico deliberado que até hoje traz licoes
profundas para outros movimentos.
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PRINCIPI0:
Mostre, nao conte

Com a contribuicéo de Doyle Canning, Patrick Reinsborough e Kevin Buckland

RESUMO

Use metdforas, elementos visuais e agdes para mostrar sua mensagem, ao invés
de cair na pregagdo, intimidagdo ou na tentagdo de simplesmente contar para seu
publico o que vocé pensa.

Uma imagem vale mais que mil palavras. Considerando o ci-
clo de noticias e a cultura de midia de massa que, hoje em
dia, giram em torno de imagens, isto ¢ mais verdadeiro do
que nunca. Campanhas criativas eficazes também devem ser
centradas na imagem. Em outras palavras, mostre, ndo conte. E
existem muitas maneiras de fazer isso.

Conduza com historias, nao fatos. Fatos raramente falam
por si. Apesar da precisao factual da sua mensagem ser essen-
cial, fatos devem servir apenas como detalhes de apoio para
a histéria, e nao como gancho que torna a historia cativante.

Se vocé quer transmitir a devastacao gerada pelo desem-
prego, nao comece pelas estatisticas. Conte uma histéria co-
movente sobre uma pessoa. E depois nos conte que existem
outras dez milhoes de pessoas como ela por ai.

Seja visual. Muitas coisas importantes sao dificeis de se-
rem comunicadas — é tudo muito grande, longe, abstrato ou
complexo. Acessorios, materiais visuais e linguagem concre-
ta podem ajudar a trazer as coisas para uma escala humana.
Veja a desigualdade economica, por exemplo. E facil se per-
der nos pequenos detalhes do cédigo tributdrio, mas quando
o biliondario Warren Buffet diz que seu secretario paga mais
impostos que ele, e que isso € errado, fica dificil discutir.
Para destacar a crescente disparidade entre o que é pago por
CEOs e trabalhadores, um grupo apareceu em frente ao Mo-
numento Washington, com uma réplica 419 vezes menor do
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que o monumento real, onde estavam realizando sua coletiva
de imprensa.

Use metaforas poderosas. Com metaforas, vocé pode
mostrar algo por aquilo que ele ¢, ao invés de ter que expli-
car. Para encontrar uma metafora cativante, procure algo
que personifique o que vocé esta tentando comunicar. Recen-
temente, o debate sobre imigracao nos EUA tem se pautado
pela metafora das aves migratorias (“As aves migratorias tam-
bém precisam de passaporte?”), apontando precisamente
para o absurdo da situacao, sem focar em uma politica publi-
ca ou lei especifica.

Fale por meio de a¢oes. Ao invés de contar, demonstre o
que vocé esta querendo dizer. Em protestos, sempre que ha fi-
leiras de policiais protegendo um banco, a metafora que esta
sendo colocada em pratica reflete a realidade da situacao: o Es-
tado protege a riqueza do restante de nés. As vezes simplesmen-
te apontar isso € suficiente — ou vocé pode dar uma exagerada.

Uma acao bem planejada é autoexplicativa, e idealmente
oferece muitas formas de abordar o assunto. Vocé quer que seu
publico alcance suas proprias conclusoes, ao invés de fazé-los
sentir que alguém esta ditando o que eles devem pensar.

Pregacoes nao sao convincentes. Nao importa se vocé esta
contando uma histéria, imaginando uma cena, fazendo uma
metafora, liderando pelo exemplo ou deixando suas a¢oes fala-
rem mais alto, ha milhoes de maneiras de passar sua mensagem
e seus valores sem se lancar em uma lamuria politica. Faca um
favor a si mesmo e ao publico: “Mostre, nao conte”.
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PRINCIPI0:
@ Regras simples podem
levar a 6timos resultados

Com a contribuicdo de Andrew Boyd

“17 de setembro. Wall Street. Leve barraca.”
— Adbusters

RESUMO

Movimentos, campanhas virais e agdes em grande escala ndo podem ser
roteirizadas de cima para baixo. Um convite para participar e o conjunto certo de
regras simples normalmente € a estrutura inicial que vocé precisa.

Em 1986, cientistas da computacao fizeram um experimen-
to sobre “emergéncia — onde comportamentos globais comple-
x0s podem surgir” sem planejamento e sem programacao “a
partir da interacao de regras locais simples'. Eles criaram
passaros virtuais chamados boids’. (Os cientistas da compu-
tacao devem ter nascido no Brooklyn.) Eles colocaram esses
boids em um ambiente virtual e incluiram alguns obstaculos
virtuais. Eles impuseram as mesmas trés regras para todos
os boids: voe para frente, mantenha uma certa distancia de
qualquer outro boid perto de vocé e nao bata nos obstaculos.
E entao ligaram o programa. Os pdssaros se agruparam em
um bando. Conforme o bando se aproximava de uma nuvem,
ele se dividia em bandos menores para cada um dos lados, e
depois se reagrupava — tudo isso sem que a ideia de um bando
tivesse sido programada no sistema.

Esse experimento foi uma demonstracao nua e crua de
algo que vivenciamos na natureza e na sociedade o tempo
todo — e algo que os ativistas podem fazer bom uso.

Se vocé estd tentando organizar uma obra de arte par-
ticipativa, uma acao em massa ou uma campanha viral, vocé
nao precisa roteirizar tudo — mesmo que vocé pudesse. Tudo
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0 que vocé precisa ¢ de algumas regras simples que os par-
ticipantes possam seguir. Se vocé estipular as regras certas,
elas podem levar a um acontecimento surpreendentemente
robusto, eficaz e bonito.

Pense na Massa Critica, as bicicletadas mensais que
acontecem em muitas cidades no mundo todo. As regras sao
simples: Retiinam-se depois do trabalho na tultima sexta-feira
de cada més. Fiquem juntos. Se vocé esta na frente, vocé de-
cide para onde a bicicletada deve seguir. Se esta mais para
tras, ajude os retardatdrios a acompanharem. Se vocé esta no
meio, apenas pedale, ou se quiser, proteja outros ciclistas do
transito. Ninguém e todo mundo estd no comando. E uma
“coincidéncia organizada”. E funciona.

Os flash mobs operam com a mesma légica. O chamado
para o flash mob de guerra de travesseiros de 2008 em Wall
Street tinha apenas duas regras: Traga um travesseiro e ndo bala
em ninguém que ndo tenha um travesseiro. E foi isso!

Esse tipo de esforco também funciona bem pela internet.
Pense no tumblr do “we are the 99%” (“nés somos os 99%”).
O convite era simples: tire uma foto sua segurando um cartaz
que descreva sua situacao — por exemplo “eu sou um estu-
dante com uma divida de US$25.000”. Embaixo escreva “eu
sou 0s 99%”. O mosaico de vozes que resultou disso se tornou
uma eloquente declaracao de solidariedade.
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Um protesto carnavalesco pode funcionar com um con-
junto de regras do tipo “vale-tudo” porque afinal, é carnaval.
Porém, uma acao em massa nas ruas mais politicamente fo-
cada ou uma campanha viral com acoes distribuidas frequen-
temente precisa de uma estrutura mais forte. A natureza de
sua acao, sua complexidade e grau de risco vao determinar as
regras exatas que sao necessarias.

COMO 0 CONTRARIO TAMBEM E VERDADE: Regras simples, nao
importa quao bem escolhidas, nao farao milagrosamente todo
trabalho. Normalmente, os organizadores (aqueles que fazem
o convite e determinam as regras) precisam coordenar de per-
to para manter o processo aparentemente organico funcionan-
do. Ainda assim, o conjunto adequado de regras simples pode
te ajudar em boa parte do caminho até 14, e “Ia” pode ser um
lugar que vocé nunca tenha planejado ou imaginado.

1 B"oids, Background and update, Craig Reynolds, 1986 - http://www.red3d.com/cwr/boids

2 NT: 0 nome boid deriva da combinagdo bird+android (passaro+andréide). O autor faz uma
brincadeira com o sotaque dos moradores do Brooklyn, em que a palavra Bird soa como boid.
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PRINCIPIO:
Atenha-se a mensagem

Com a contribuicéio de Celia Alario

“O que vocé faz fala tao alto que ndo consigo ouvir o que vocé diz.”
— Ralph Waldo Emerson

RESUMO

Quando nos atemos a mensagem, comunicamos exatamente aquilo que queremos
que nosso publico saiba. Criamos harmonia entre as palavras, as imagens e as agdes
e conseguimos fazer um chamado claro, poderoso e irresistivel para a acéo.

Ater-se a mensagem ¢ a arte de comunicar aquilo que vocé se
propos a comunicar, de maneira clara, memoravel e consis-
tente. Tudo, desde seus pontos-chave para uma entrevista, ao
slogan da sua faixa, passando pelos materiais visuais que vocé
cria para um evento — tudo deve estar alinhado para apoiar
sua mensagem central.

POR QUE MANTER A DISCIPLINA NA MENSAGEM E IMPORTANTE

Funciona: Quando vocé se atém a mensagem, € mais prova-
vel que vocé alcance seu publico e os leve a acao.

Respeita sew processo de grupo: Vocé trabalhou duro com seu
grupo para determinar o que precisa ser comunicado. Ater-
se a mensagem honra esse trabalho drduo e o pensamento
estratégico, comunicando apenas o que todos vocés concor-
daram ser a mensagem correta.

Ajuda a fixar: Diga uma coisa e a diga bem. Uma pessoa
normal precisa ser exposta a miltiplas impressoes sensoriais
de uma mesma mensagem para que ela seja compreendida.
Quando vocé atém a mensagem, a consisténcia de sua men-
sagem ajuda a fixa-la.
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Evita interferéncia no canal: Tudo o que vocé disser ou fizer
podera ser usado contra vocé no tribunal da opiniao pu-
blica. Por isso, tenha certeza de que suas palavras e acoes
estejam em sintonia com a mensagem de seu grupo. Elimi-
ne todo e qualquer ruido que possa causar interferéncia na
comunicacao. Lembre-se: menos é mais.

COMO CONSEGUIR ISSO:

Lm entrevistas: Porta-vozes devem praticar a regra ACT: agra-
de¢a pela pergunta, conecte o assunto a seu ponto de vista; e
transmita sua mensagem.

Por exemplo:
A “Essa € uma 6tima pergunta” ou “Que bom que vocé
perguntou isso!”
C “Eu acredito que a principal discussao seja...” ou “A
verdadeira questao é...”
T Insira sua mensagem clara, concisa e elaborada de ma-
neira poderosa.

Lm nossos materiais visuais e a¢ées: Quando estiver planejan-
do uma ac¢ao, imagine uma foto dela — s6 a imagem, sem
legenda. Essa foto passa sua mensagem? Se o publico pu-
desse lhe ver a distancia, mas nao escutar, ele receberia sua
mensagem mesmo assim? Como vocé poderia aumentar
essa possibilidade? Veja TEORIA: Logica da acao.

Faga wm inventdrio de seu evento: Inevitavelmente, tudo que seu
publico ver ou ouvir durante sua a¢ao faz parte de sua mensa-
gem; portanto, preste atencao nos detalhes. O que os porta-
vozes estao vestindo? Eles estao bebendo dgua num copinho
de plastico? Um pouquinho de cuidado no decorrer de seu
evento pode garantir o impacto que vocé deseja ter.
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A disciplina na mensagem nao € inimiga da criatividade.
Longe disso. Placas podem ter diferentes mensagens. Cada
porta-voz pode ter uma fala que reflita sua prépria experién-
cia unica. Mas quando vocé se mantém “fiel a mensagem”,
todos os elementos reforcam sua mensagem central. Cada
elemento da acdo, ou resposta em uma entrevista, fala por si
s6, levando para seu ptiblico uma mensagem forte de maneira
bem-sucedida, com clareza, consisténcia e credibilidade.

POSSIVEIS PROBLEMAS: Uma mensagem curta nunca cobri-
ra tudo o que vocé gostaria de dizer. Pode ser verdade que
décadas de irresponsabilidade financeira e centenas de anos
de opressao colonialista nos tenham colocado nessa situacao,
mas parte da arte de se ater a mensagem ¢ driblar essa ansia
de destrinchar todos os detalhezinhos cada vez que vocé for
falar. Mantenha sua mensagem central simples e vivida, e re-
conheca que isso sera apenas a manifestacao inicial de seu
trabalho sobre o tema.
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’ PRINCIPIO:
Aceite a lideranca dos
mais impactados

Com a contribuicdo de Joshua Kahn Russell

RESUMO
Um ativismo eficaz exige que vocé ofereca o apoio adequado e aceite as
orientacdes daqueles que tém mais a perder.

Conhecemos bem a arrogancia dos benfeitores liberais —
aquela que se origina do luxo de poder escolher dentre um
carddpio de causas, pois nenhuma delas afeta diretamente
sua vida, ou de achar que por ter estudado um assunto na
universidade, é um especialista. Evite ser essa pessoa: cultive
a humildade e aceite ser guiado e liderado por aqueles que
serao os maiores afetados por um assunto.

Justamente porque as pessoas mais impactadas pelas
grandes injusticas tém que conviver com as consequéncias
das campanhas que buscam lidar com essas injusticas, elas
também sdao as que mais tém a ganhar com uma eventual vit6-
ria — e as que tém mais a perder caso algo dé errado. Elas tam-
bém sao as mais capacitadas a saber, e a articular, solucoes
factiveis para seus problemas. Uma campanha que ignora
ou minimiza seu conhecimento e suas vozes pode facilmente
mais atrapalhar do que ajudar.

Aceitar a orientacao de outras pessoas nem sempre ¢ fa-
cil para aqueles que se identificam como lideres. “Lideres”
autoidentificados as vezes se antecipam demais, confiantes de
que possuem a resposta, enquanto suas pré-concepcoes e pre-
conceitos os tornam cegos a todas as respostas organicas a seu
redor. N6s podemos reduzir esses pontos cegos ao respeitar o
processo e cultivar responsabilidade com intencao.

Responsabilidade pode ser um conceito assustador para
ativistas, mas ¢ melhor pensar sobre isso como um processo
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proativo que construimos juntos, ao invés de um critério que
€ ou nao atendido.

O livreto Organizing Cools the Planet define quatro principios
basicos para cultivar a responsabilidade':

Transparéncia significa ser claro sobre suas politicas, es-
trutura organizacional, objetivos, desejos e fraquezas. A
questao central aqui € ser o mais aberto possivel sobre
suas perspectivas e motivacgoes.

Participacdo significa envolver ativa e igualitariamente as
pessoas nas decisoes que as afetem.

Reflexdo e deliberacao significa abrir ativamente um didlogo
para reavaliar para onde seguimos. Isso acontece depois da
Participagdo, e uma vez iniciado, ¢ um caminho continuo
que vai sendo tracado ao longo de toda a experiéncia.
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Resposta ¢ nossa habilidade de fazer ajustes e emendas em
questoes levantadas durante a etapa de Reflexdo e deliberagdo.

No entanto, a responsabilidade nao é nosso objetivo;
nosso objetivo é a colaboracao. Responsabilidade é o cami-
nho pelo qual seguimos. O ciclo ao lado nos direciona para
colaboracoes cada vez mais bem-sucedidas. Nao fique desa-
pontado se a colaboracao for dificil no inicio. Confianca leva
tempo. Seja generoso com vocé e com os outros; todos nos
cometemos erros veja TEORIA: Anti-opressao.

A experiéncia da Ruckus Society com esse principio é ilus-
trativa. A Ruckus ¢ uma rede de instrutores e coordenadores
de acao direta. Depois de anos se digladiando com a dinami-
ca problematica de vir de fora e cair de paraquedas em comu-
nidades, a Ruckus criou um protocolo segundo o qual agora
s6 vai aonde for chamada e prioriza a construcao de relacio-
namentos de longo prazo. A “Estrutura de Acao da Ruckus”
¢ uma 6tima ferramenta de referéncia para criar protocolos
similares em seu grupo?.

Aceitar a lideranca dos mais impactados ¢ uma 6tima
oportunidade para aprender e para apoiar grupos impacta-
dos em suas lutas. Pode ser uma das experiéncias mais pro-
fundas e gratificantes do ativismo.

1 Hilary Moore e Joshua Kahn Russell, Organizing Cools the Planet (Oakland, CA: PM Press, 2011)

2 0 protocolo foi reproduzido na pagina 54 do livro Organizing Cools the Planet, disponivel para
download em http://organizingcoolstheplanet.wordpress.com/get-copies-of-ocp/.
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PRINCIPIO;
Pense narrativamente

Com a contribuicéio de Doyle Canning e Patrick Reinsborough

RESUMO
As vezes a melhor resposta a um inimigo poderoso é uma histéria poderosa.

Por mais que queiramos acreditar que os seres humanos sao
atores racionais tomando decisoes baseadas em uma consi-
deracao sébria dos fatos, a ciéncia cognitiva nos lembra que
somos animais narrativos que captam o mundo por meio de
histoérias. Nos tomamos decisoes mais com nosso instinto do
que nossa cabeca, e os fatos, sozinhos, raramente sao suficien-
tes para mover a opiniao publica. Por isso os atores sociais es-
tao constantemente travando uma “batalha de histérias” para
moldar a percepcao do publico.

A natureza desigual de nossa midia e de nossos sistemas
de comunicacao veja TEORIA: O modelo da propaganda signi-
fica que os interesses financeiros sempre terao mais acesso
aos canais — mas isso nao significa que a histéria deles sera
mais criativa ou comovente. Podemos compensar um pouco
dessa desigualdade nao apenas nos tornando mestres em
contar historias, mas também pensando narrativamente. Ao
olhar com atencao como Histéria e poder estao sempre en-
trelacados, podemos entender melhor como o poder politi-
co opera, e também como podemos confronta-lo.

Pensar narrativamente significa que também estamos
criando estratégias de maneira narrativa, e ouvindo de maneira
narrativa. Ao planejar nossas acoes € campanhas, precisamos
sair um pouco da nossa propria perspectiva para analisar como
o assunto € percebido pelos outros que nao compartilham de
nossas hipéteses. (Lembre-se: as pessoas respondem a uma his-
toria nao pelo fato de ser verdadeira, mas porque € significativa
para elas). Precisamos levar em consideracao nosso ptiblico-alvo
e construir nossa narrativa de campanha a partir dos elementos
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centrais que compoem uma boa historia. Listamos aqui cinco
para vocé ter sempre em mente:

Conflito
Qual é o problema ou conflito a ser solucionado? Como ele é
representado e o que € deixado de fora nessa representacao?

Personagens

Essa pode ser uma questao profunda de organizacao: Quem
somos “n6s”? Quem sao os outros personagens nessa historia?
Os personagens falam por si ou alguém esta falando por eles?

Imagens

Quais imagens tém o poder de ajuda-lo a contar essa hist6-
ria? Existe alguma metdfora ou analogia que poderia descre-
ver o assunto? Uma boa historia usa imagens e linguagem
evocativa para mostrar o que esta em jogo, ao invés de dizer
ao puiblico o que pensar veja PRINCIPIO: Mostre, nio conte.

Prognostico

Qual é nossa visao de resolucao para o conflito? Qual
€ nossa solucao para o problema? Como evocamos essa
resolucao desejada sem entregar o final de mao beijada?
veja TATICA: Intervengoes visionarias.

Suposicoes

Toda historia € construida em cima de suposicoes omiti-
das. As vezes a melhor maneira de desafiar uma histéria
concorrente é eXpor e se opor a suas suposicoes nao de-
claradas veja PRINCIPIO: Torne visivel o que é invisivel.

Estes cinco elementos de uma histéria podem ser usados
conjuntamente para conduzir uma andlise do poder narrativo de
uma narrativa dominante ou como apoio para a construcao de
uma narrativa de mudanca. Expandir esses elementos conforme
planejamos nossas campanhas também pode nos dar boas ideias
sobre oportunidades estratégicas para acoes ou intervencoes.
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' PRINCIPI0:
Vire o jogo

Com a contribuicéo de Mark Read

“Faga o inimigo seguir sew proprio conjunto de regras.”
— Saul Alinsky

RESUMO
As vezes a maneira mais cativante de expor uma injustica € virar o jogo e fazé-la
valer para os poderosos.

Lembra daquela 6tima cena de Erin Brockovichna qual a heroina
traz um copo de dgua contaminada para uma reuniao com as
empresas que seus clientes acusaram de contaminar a dgua po-
tavel? “Voceés dizem que essa agua é perfeitamente segura para
beber?”, ela diz. “Ok, entao bebam”, e coloca o copo d’agua na
frente deles. Ao se recusarem a beber, a injustica da situacao fica
evidente para quem quiser ver. Ela virou o jogo.

As pessoas tém um senso inato de justica, mas nem sem-
pre veem as injusticas que acontecem a seu redor. Ao pegar
uma situacao de injustica e joga-la dramaticamente de volta
para sua fonte, vocé pode ressaltar a assimetria inerente e ati-
var o senso de justica das pessoas. Virar o jogo assim pode ser
um modo eficaz de conseguir apoio do publico, bem como de
enfraquecer a autoridade moral de seu oponente.

Vejam o caso da acao de transformar ruas em jardins,
por exemplo. O prefeito de Nova York, Rudy Giuliani, esta-
va tentando vender jardins comunitarios para construtoras,
algo que teria desabrigado grupos comunitdrios e deixado a
cidade com menos locais para as criangas brincarem. Mem-
bros da comunidade estavam, com razao, indignados, mas no
inicio tiveram dificuldade para conseguir apoio publico. Para
virar o jogo, os ativistas tomaram mais de um quarteirao na
parte sudeste de Manhattan e transformaram a drea em um
espaco civico vibrante para conversas, educacao e celebracao.
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Sua mensagem era “ok, se vocé pode nos expulsar de nossos
jardins, n6s podemos expulsar vocés de suas ruas”.

O Greenpeace tem feito uso consistente dessa tdtica para
colocar luz sobre o despejo de lixo toxico. Em 2003, em par-
ceria com familias e vitimas do enorme desastre da fabrica
quimica em Bhopal, na India, eles tentaram, sem sucesso, en-
tregar sete barris de lixo toxico na sede da Dow Chemical em
Amsterda. A acao abordava diretamente questoes de justica e
poder: “Se vocés podem despejar esse lixo toxico nas pessoas
da India, nés podemos despeja-lo de volta em vocés”. Por que
uma coisa € ilegal se o ato andlogo segue sem punicao?

S Aa e 2 e ‘é&» = S ]
Uma menininha vira o jogo contra um guarda de fronteira israelense no
mural icénico criado por Banksy na barreira de West Bank.

PRINCIPIO: Vire 0 jogo 95



Virar o jogo coloca essa questao de uma maneira precisa
e de facil entendimento, expondo a hipocrisia e a injustica
para que todos vejam. E um formato ficil de pegar com a
grande midia, e dificil deles distorcerem. Por todos esses mo-
tivos, tem o potencial de gerar apoio para sua causa, aumen-
tar a pressao sobre seu oponente, e fazer com que vocé ganhe

algumas concessoes.

POSSIVEIS PROBLEMAS: Uma tentativa de virar o jogo pode
sair pela culatra se sua analogia for imprecisa, indireta ou de-
sonesta. As vezes mesmo uma analogia clara pode ser enfra-
quecida por fortes condicionamentos culturais. Por exemplo,
a policia possui ampla legitimidade em nossa cultura enquan-
to agentes éticos de autoridade. Se isso € merecido ou nao,
nao importa, é a realidade na qual operamos. Tentar virar
esse jogo construindo uma equacao sobre violéncia da poli-
cia versus violéncia dos manifestantes serda uma ardua tarefa.
Para virar o jogo, é preciso levar sempre em conta o contexto
cultural e os modelos de compreensao existentes.
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PRINCIPI0:
‘ Use o truque da
mente Jedi

Com a contribuicdo de Samantha Corbin

« p . PR »
Quer vocé pense que consegue, ou pense que ndo consegue — vocé esld certo.
— Henry Ford

RESUMO
0 truque da mente Jedi funcionou para Luke Skywalker, e pode funcionar para vocé
também. Vocé so precisa acreditar em vocé mesmo, e os outros também o fardo.

Além de ser capaz de mover objetos com sua mente e de ter
uma espada retratil com uma luz esquisita (aquilo nao é incri-
vel?), a melhor coisa de ser um Jedi deve ser o truque da men-
te. A habilidade de persuadir com uma voz calma e o dedo
girando no ar, “Esses nao sao os andréides que vocé estava
procurando!”, pode se mostrar indispensavel em muitas das
belas situacoes de criacao de problemas.

A boa noticia é: esse poder hipnético de persuasao esta ao
seu alcance. Ele vem de uma autoridade inata, uma confian-
ca irracional que misticamente curva o mundo a seus desejos.
Apesar disso nao funcionar na hora de pagar as contas (“Eu
nao sou o falido que vocé esta procurando”), esse truque pode
funcionar para convencer a grande midia a cobrir seu evento,
ou a policia a deixa-lo em paz. Vocé pode até passar sem gran-
des dificuldades pelo portao da frente de uma usina nuclear,
ou conseguir entrar em uma reuniao fechada para a qual nao
foi convidado. Com a atitude certa, muito mais coisas se tor-
nam possiveis além das que vocé tinha imaginado.

Com nada mais do que confianca, um ativista adepto do tru-
que da mente Jedi pode fazer um seguranca olhar para o outro
lado, ou convencer milhares de pessoas, inclusive um ancora da
rede BBC, de que ele € o porta-voz da Dow Chemical, ou de que é
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perfeitamente normal usar um capacete de escalada no meio de
um centro de convencoes e comecar a escalar os andaimes.

“Em retrospectiva: Aqueles realmente eram os andréides que vocé estava procurando.”
0 trugue da mente Jedi pode funcionar ndo so para os soldados da Guarda Imperial mas
também para segurancas, jornalistas e para vocé mesmo.

Duas coisas para vocé nao esquecer enquanto se prepara para
aplicar o truque da mente Jedi em um funciondrio desavisado:

Conheca as regras, suspenda as regras. A habilidade para
transgredir, infringir ou fazer aquilo que vocé nao deve-
ria fazer com completa autoconfianca, especialmente se
confrontado, tem forca propria.

Aja como se vocé fizesse parte daquilo (também conhecido
como ‘finja até ser expulso’). A autoridade é mais uma per-
formance do que algo inerente. N6s constantemente in-
teragimos com, ou respondemos a, indicadores codifica-
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dos de status e autoridade, fazendo suposicoes baseadas
em atitude, conduta, vestimenta, sotaque, amabilidade,
sensualidade e outras pistas. Ao entender e jogar com
esses indicadores, n6s também podemos cooptar a auto-
ridade ligada a eles.

POSSIVEIS PROBLEMAS: Cuidado com a volta. O truque da men-
te Jedi se desmonta rapido, e tende a deixar o ingénuo que caiu
no truque sem graca ou irritado. Ninguém gosta de perceber
que caiu num truque. Use essa tatica apenas com pessoas que
vocé provavelmente nao vera de novo. Para evitar tiros desneces-
sarios saindo pela culatra, diga a verdade o maximo possivel e
deixe que as pessoas completem suas proprias suposicoes.
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PRINCIPI0:
Somos todos lideres

Com a contribuicéio de Matthew Smucker e a ajuda de Han Shan @ #0ccupy

“Eles cercaram o barco e, quando baixaram a prancha, o xerife McGray andou nela
e disse: “Quem sao seus lideres?’ I eles responderam em unissono: Aqui somos todos
lideres!” Bom, aquilo assustow a Lei até o ultimo fio de cabelo, sabe...”

— Utah Phillips, “Fellow workers™’

RESUMO

Uma desconfianca da hierarquia, que de outra maneira seria saudavel, pode
levar a uma atitude negativa perante toda forma de lideranca. Na verdade,
queremos mais lideranga, e ndo menos.

Qual a diferenca entre dizer “ninguém aqui é o lider” e “to-
dos somos lideres”? A primeira vista, as duas frases parecem
dois jeitos de dizer a mesma coisa, que € essencialmente: “Nos
acreditamos na organizacao de maneira horizontal e nao
vertical. N6s acreditamos em equalizar a participacao e em
resistir a hierarquias sociais”. Mas a palavra lideranca pode
significar uma porcao de coisas, e nem todas envolvem a cria-
cao de hierarquias. Assumir a lideran¢a pode significar tomar
a iniciativa de levar um projeto ou tarefa adiante, ou assumir
a responsabilidade de identificar o que ¢é preciso, e de dar um
passo individual ou coletivamente para fazé-lo.

Em outras palavras, é importante distinguir entre organiza-
cao horizontal e desorganizagao, e incentivar modelos de lideranca
descentralizada que promovam a responsabilidade e a eficacia.

Isso nao € apenas uma questao semantica. Se somos parte de
um grupo que se gaba de nao ter lideres, os participantes podem
hesitar muito em se prontificarem a tomar iniciativa, por medo de
serem vistos como um “lider”, o que seria uma coisa mal vista. Se
queremos realmente mudar o mundo, precisamos de mais pessoas
se prontificando a tomar iniciativa, € nao menos. Quanto mais ini-
ciativa cada um de nés tomar em nosso trabalho conjunto, maior
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sera nossa capacidade coletiva. Construir nosso poder coletivo é
um dos desafios mais importantes da organizacao de movimentos.

Precisamos criar uma cultura na qual todos sejamos convi-
dados a tomar iniciativa. Isso significa tomar iniciativa de maneira
que deixe espaco para que outros facam o mesmo — onde os outros
se sintam convidados a se prontificar e a tomar a iniciativa também.
Isso pode significar ouvir atentamente e aprender com os outros.
Ou reservar tempo para reconhecer e valorizar as muitas formas de
lideranca dentro do grupo. E pode significar buscar e nutrir o po-
tencial de lideranca nos outros, que talvez achem que nao tém o di-
reito de tomar a dianteira caso nao sejam convidados ou apoiados.
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OCCUPY TOGETHER

Ocupem juntos.

Uma cultura que valoriza a lideranca saudavel também pre-
mia a responsabilidade, na qual todos somos responsaveis uns pelos
outros. Mas esse foco na responsabilidade deve andar lado a lado
com uma cultura de grupo que valorize a lideranca. Caso contrario,
podemos desenvolver uma mentalidade de “fogo amigo”, na qual
gastamos nossa energia podando os outros por tomar a iniciativa.

Precisamos de um movimento onde estejamos constante-
mente encorajando uns aos outros a assumir nosso potencial
por completo e a brilhar como um coletivo de lideres atuando
juntos por um mundo melhor. Sejamos todos lideres. Sejamos
cheios de lideres, e nao sem lideres.

1 Utah Phillips e Ani DiFranco, 1999 Fellow Workers [CD em audio]. Righteous Babe records: Buffalo, NY.
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@ TEORIA:
Logica de acao

Com a contribuigéio de Andrew Boyd e Joshua Kahn Russell

“Agdes falam mais alto que palavras.”

— Lema da Ruckus Society

RESUMO
Suas acdes devem falar por si mesmas, ser de facil e imediato entendimento para
os espectadores e ter uma logica 6bvia para quem esta de fora.

ORIGENS
Movimento pelos direitos civis, Estados Unidos.

Alguma vez vocé ja olhou para um protesto e se perguntou
por que diabos essas pessoas estao tao bravas? Talvez seja um
bando de garotos bloqueando um cruzamento. Quem sao
eles? O que eles querem?

Com uma boa légica de acao, ninguém precisa fazer es-
sas perguntas; uma pessoa de fora pode ver o que vocé esta
fazendo e entender imediatamente por que vocé estd fazendo
aquilo. Por exemplo, pessoas que resolvem subir em drvores
e ocupa-las para impedir que a floresta seja derrubada — a
l6gica € clara e 6bvia. A acao fala por si.

A'légica da acao cria histérias poderosas, que tocam co-
racoes e mudam mentes. Nao s6 € verdade que acoes falam
mais alto que palavras mas, principalmente em um ambien-
te de midia hostil, quando a mensagem dos ativistas é facil-
mente deturpada, ¢ importante que nossas acoes falem por
si. Pode parecer paradoxal, mas demanda muito trabalho e
cuidado planejar acoes que facam sentido intuitivamente.

Acoes de desobediéncia civil — por exemplo, os sit-ins de
negros nos restaurantes e cafés durante o movimento ameri-
cano pelos direitos civis — tendem a ter uma légica de acao
inerente porque seu propoésito € violar uma lei injusta para
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destacar exatamente aquela injustica. No entanto, outras for-
mas de acao direta, que violam leis que nao tém relacao com
o seu objetivo, geralmente precisam de um trabalho extra
para encontrar uma légica clara de acao.

Acoes comunicativas veja TEORIA: Acoes expressivas e
instrumentais também precisam promover a légica da acao.
Acampamento Casey (Camp Casey) — quando Cindy Sheehan
acampou do lado de fora do rancho onde Bush passava as
férias, até que ele fosse 1a explicar por qual “causa nobre” seu
filho Casey, veterano do Iraque, tinha morrido — teve uma
l6gica de acao poderosa. Assim como as maes solteiras em
Rhode Island que, para pressionar um funcionario da agén-
cia publica de habitacao por uma creche, nao apenas ocupa-
ram seu escritorio, como trouxeram seus filhos com elas e,
por algumas horas, transformaram seu escritério na creche
de que tanto precisavam.

Em uma perfeita demonstracéo de “légica da acéo”, estudantes de diferentes racas
ocupam a drea reservada para negros em uma lanchonete em Jackson, Mississipi, em
1960. Foto de Fred Blackwell. Cortesia da Biblioteca do Congresso Americano.
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A maioria das acoes bem-sucedidas tém esse tipo de logica
inerente, transparente. Elas falam por si. Quando sua acao tem
esse tipo de clareza em sua esséncia, nao importa como o alvo
responda ou como as coisas acontecam, ela vai continuar cum-
prindo seu objetivo e fazendo sentido para os espectadores.

APLICACAO MAIS FAMOSA: Os sit-ins nos cafés e restaurantes
durante o movimento pelos direitos civis tiveram uma légica
de acao memoravel. Quando a segregacao legal entrou em
vigor, estudantes brancos e negros violaram a lei sentando
nos balcoes durante o almoco, esperando serem servidos.
Qualquer pessoa de fora que olhasse a acao imediatamente
saberia porque eles estavam ali. Eles nao precisavam carregar
cartazes. Na verdade, sua acao prenunciava a vitoria e refletia
o mundo no qual queriam viver: eles estavam vivendo a inte-
gracao que queriam.
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‘ TEORIA:
Anti-opressao

Com a contribuicéio de Lisa Fithian e Dave Oswald Mitchell

“Se vocé veio me ajudar, estd perdendo sew tempo. Mas se vocé veio porque sua
libertagdo esta ligada a minha, entao vamos trabalhar juntas.”
— Lila Watson

RESUMO
A pratica anti-opressdo fornece uma estrutura para lidar de forma construtiva e
alterar dindmicas opressivas que aparecerem em nossa forma de organizacéo.

ORIGENS

Enguanto houver opressdo, havera pessoas trabalhando para acabar comela. Nas
ultimas décadas, o Highlander Center e o People’s Institute for Survival and Beyond
tém trabalhado no combate ao racismo e pela construcéo da liberdade coletiva.
Depois de Seattle, uma nova onda de trabalho comegou, aprofundado a cada ano
com novos coletivos emergentes e novas praticas aprimoradas. O trabalho descri-
to aqui foi aprendido ao longo do tempo com muitos professores.

Grupos ativistas por vezes cometem o erro de presumir que a
opressao (o exercicio injusto de poder ou autoridade) é algo
que apenas os outros fazem; que nés somos inerentemente an-
ti-opressores s6 por causa da nossa intencao de acabar com as
estruturas opressivas. Infelizmente, a situacao € muito mais com-
plexa e ignoramos essa complexidade por nossa conta e risco.!
Nossas acoes opressoras nos diminuem, nos dividem e inibem
nossa habilidade de organizar amplos movimentos de emancipacao.
Fomos socializados em culturas fundadas em formas de opressao
multiplas e sobrepostas, que geralmente nos conduzem a perpetuar,
inadvertidamente, comportamentos, situagoes e estruturas desumanas.
Para construir um mundo livre da dominacao, apresentamos
para discussao os seguintes principios e praticas, na esperanca de
que possam fornecer uma base solida para o avanco do nosso tra-
balho e o aprofundamento das nossas relacoes interpessoais.
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Principios

* Poder e privilégios podem aparecer em nossas dinamicas de grupo
de formas destrutivas. Para o bem de todos, devemos contestar pala-
vras e agoes que marginalizem, excluam ou desumanizem os outros.

* S6 podemos identificar as formas de poder e privilégio quan-
do estamos conscientes € comprometidos a entender como a
supremacia branca, o patriarcado, o classismo, o heterossexis-
mo e outros sistemas de opressao afetam todos nos.

* Até estarmos totalmente comprometidos com a pratica anti-
-opressora, todas as formas de opressao vao continuar a dividir
e enfraquecer nossos movimentos.

* Desenvolver praticas anti-opressoras é trabalho de uma vida
toda. Uma tunica palestra nunca serd suficiente para desa-
prender nossa socializacao em uma cultura construida com
base em multiplas formas de opressao.

¢ Dialogo, discussao e reflexao sao algumas das ferramentas com
as quais podemos superar atitudes, comportamentos e situacoes
opressoras em nossos grupos. O trabalho anti-opressao requer
escuta ativa, nao defensiva, e comunicacao respeitosa.

Praticas pessoais

® Desafie a si mesmo a ser bravamente honesto e aberto, dis-
posto a correr riscos e se tornar vulneravel para conseguir
lidar de cabeca erguida com o racismo, o sexismo, a homo-
fobia, a transfobia e outras dinamicas opressoras.

* Quando testemunhar, sentir ou cometer um abuso de po-
der ou opressao, lide com a situacao da forma mais proativa
possivel, seja sozinha ou com poucos aliados, mantendo em
mente que o objetivo é encorajar a mudanca positiva.

* Conteste o comportamento, nao a pessoa. Seja sensivel e
promova o didlogo aberto.

* Quando alguém faz uma critica em um ambiente opressor,
encare como um presente em vez de um ataque. Dé as pes-
soas o beneficio da duvida.

¢ Esteja disposto a perder um amigo, mas tente nao “jogar
fora” pessoas que pisaram na bola. Ajude-as a assumir a res-
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ponsabilidade por reparar seus erros de comportamento e
esteja disposto a retribuir com perdao.

¢ Assuma o trabalho “chato” que geralmente recai sobre as mu-
lheres, especialmente as negras. Isso inclui o trabalho de cozi-
nhar, limpar, arrumar, atender telefones, enviar emails, anotar
recados, tomar notas, fazer o trabalho de apoio, enviar cartas.

* Entenda que vocé se sentird desconfortavel quando assumir
sua parte na opressao, e perceba que essa é uma parte ne-
cessaria do processo. NOs temos que nos apoiar e ser gentis
uns com os outros nesse Processo.

* Nao se sinta culpado, sinta-se responsavel. Ser parte do problema
nao significa que vocé nao possa ser uma parte ativa da solucao.

¢ Invista tempo e energia para construir relacoes saudaveis,
tanto pessoais quanto politicas.

Praticas organizacionais

¢ Invista tempo em facilitar discussoes sobre discriminacao e opressao.

¢ Estabeleca objetivos anti-opressores e avalie continuamente se
vocé os esta alcancando ou nao.

¢ Crie oportunidades para as pessoas desenvolverem habili-
dades e praticas anti-opressoras.

* Promova o desenvolvimento de grupos de forma igualitaria,
priorizando o compartilhamento de habilidades e uma divi-
sao equitativa de papéis, responsabilidades e reconhecimento.

* Respeite diferentes estilos de lideranca e comunicacao.

* Nao pressione pessoas historicamente marginalizadas a
fazerem coisas por serem deste grupo oprimido (apenas
como participacao simbdlica); baseie-se em trabalho, expe-
riéncia e habilidades.

* Faca um compromisso coletivo onde todos sejam responsa-
veis por seu comportamento para que a organizacao possa
ser um local seguro e estimulante para todos.

Este artigo foi adaptado de “Anti-Opression Principles and Practices”, de Lisa Fithlian,
ele préprio compilado de “Anti-Racism Principles and Practices”, do RiseUp DAN-LA,
Overcoming Masculine Oppression de Bill Moyers e 0 FEMMAFESTO de um grupo de
afinidade de mulheres na Filadélfia, Estados Unidos.
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@ TEORIA:
Espetaculo ético

Com a contribuicéio de Stephen Duncombe

“O tédio sempre é contrarrevoluciondrio. Sempre.”
— Guy Debord

RESUMO

Para serem politicamente eficazes, ativistas precisam se envolver em um
espetaculo. Seguindo certos principios, nossos espetaculos podem ser éticos,
emancipatarios e fiéis a realidade.

ORIGENS
Andrew Boyd e Stephen Duncombe.

O conceito de espetdculo ético oferece uma linha de pensa-
mento sobre o uso tdtico e estratégico de sinais, simbolos,
mitos e fantasias para o avanco de metas progressivas e de-
mocraticas. Introduzidas pela primeira vez em um artigo de
Andrew Boyd e Stephen Duncombe em 2004, e depois expan-
didas no livro ‘Dream’ (‘Sonho’), de Duncombe, em 2007, as
premissas da teoria sao: (1) a politica é tanto um caso de de-
sejo e fantasia quanto de razao e racionalidade, (2) vivemos
em uma era intensamente mediada (o que o situacionista
Guy Debord chamou de ‘Sociedade do Espetaculo’), (3) para
serem politicamente eficazes, os ativistas precisam entrar no
ambito do espetaculo, e (4) intervencoes espetaculares tém o
potencial de serem tanto éticas quanto emancipatorias.

Um espetdculo ético € uma acao simboélica que visa mu-
dar a cultura politica em direcao a valores mais progressistas.
Um espetaculo ético deve se esforcar para ser:

Participativo: Buscando empoderar os participantes e espec-
tadores, com os organizadores no papel de facilitadores.
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Aberto: Sendo receptivo e adaptavel a mudanca de contex-
tos e as ideias dos participantes.

Transparente: Envolvendo a imaginacao dos espectadores
sem tentar iludir ou enganar.

Realista: Usando a fantasia para iluminar e dramatizar as
dinamicas de poder e as relacoes sociais do mundo real
que, de outra forma, tendem a permanecer escondidas
mesmo podendo ser vistas.

Utopico: Celebrando o impossivel — e, portanto, ajudando
a torna-lo possivel.

—
4

Essa mistura de duas imagens icénicas captura

as tensdes e contradicdes do espetdculo ético.

Os progressistas tendem a desconfiar de qualquer coisa que
pareca propaganda ou marketing — € isso que o outro lado faz.
No6s tendemos a acreditar que proclamar a Verdade nua e crua
¢é suficiente: “Conhecereis a verdade, e a verdade vos libertara”.
Mas esperar que a verdade nos liberte é uma politica preguicosa.
A verdade nao se revela pela virtude de ser a verdade: ela preci-
sa ser contada, e bem contada. Ela deve ter historias tecidas em
torno dela, obras de arte feitas sobre ela; e deve ser comunicada
de formas novas e atraentes, que possam ser passadas de pessoa
a pessoa, mesmo que isso demande voos de novas e elaboradas
mitologias. O argumento aqui nao é a favor de um movimento
progressista que iluda ou empobreca sua mensagem, mas a favor
da propaganda da verdade. Este ¢ o trabalho do espetaculo ético.
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@ TEORIA:
Acoes expressivas e
iInstrumentais

Com a contribuigdo de Jonathan Matthew Smucker, Joshua Kahn Russell e Zack Malitz

“Se 0 verdadeiro radical descobre que ter cabelos compridos cria barreiras
psicologicas de comunicagdo e organizagao, ele corta o cabelo.”
— Saul Alinsky

RESUMO

A acdo politica tende a ser guiada por uma ou duas motivacdes diferentes:
expressar uma identidade e conquistar mudangas concretas. E importante saber
a diferenca, e encontrar o equilibrio entre as duas.

ORIGENS
Teoria da Mobilizacdo de Recursos dos anos 70 - até hoje.

Algumas vezes ativistas fazem uma acao sem pensar muito em
como os outros vao percebé-la, ou o qué precisamente a acao vai
alcancar. Muitas pessoas participam de acoes porque significam
alguma coisa para elas, ou simplesmente porque se sentem bem
fazendo a coisa certa. Chamamos isso de parte expressiva de uma
acao. Agoes expressivas vém do coracao e do amago — indepen-
dentemente da nossa “cabeca” calcular o resultado especifico.
“Tomar as ruas” durante uma marcha é um exemplo per-
feito. Claro, faz vocé se sentir bem ao marchar sem permissao
no meio da rua. Vocé e seus camaradas desobedecem corajo-
samente as ordens policiais e, todos juntos, andam em direcao
ao trafego. Quase da para sentir a coesio do grupo no ar. E
inebriante. Geralmente, ¢ também inconsequente do ponto de
vista dos objetivos mais amplos dos movimentos sociais. Mesmo
assim, quantas vezes vocé escutou alguém dizer que uma mar-
cha foi “ruim” simplesmente porque ela permaneceu na calca-
da? Quando alguém diz isso, pode ser porque seus objetivos
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sejam principalmente expressivos, e alcancar uma mudanca
social seja de importancia secunddria.

Os ativistas mais bem treinados pensam em outro nivel:
independentemente do valor de se auto-expressar para todos
os envolvidos, perguntam: “O que essa acao vai realmente al-
cancar para nossa causa, questao, movimento ou campanha?”.
Chamamos isso de valor instrumental de uma acao.

Ambos os aspectos sao importantes, e embora uma acao
bem planejada possa atingir os dois simultaneamente, expres-
sivo e instrumental sao geralmente contrapostos. Muitos ativis-
tas focam exclusivamente em impactos tangiveis e se esquecem
que as dimensoes auto-expressivas de uma acao desempenham
um papel decisivo na afirmacdo de valores e na construcao de
uma identidade de grupo. Por outro lado, muitos grupos po-
dem fazer toda uma série de acoes expressivas sem nunca con-

quistarem nada. O perigo aqui € claro: grupos que nao avaliam
o sucesso de suas tdticas em termos de objetivos instrumentais
correm o risco de tornarem-se narcisistas e auto-referenciados.
Eles podem cair na irrelevancia porque nao estavam ligados
em como suas acoes afetam outras pessoas fora do grupo.
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Lobos reflexivos consideram os impactos instrumentais. Imagem de Joshua Kahn
Russell e Beatriz Carmen Mendoza, inspirada em um desenho de S. Gross. Originalmente
publicada em Organizing Cools the Planet (PM Press, 2011).
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Enquanto a¢oes instrumentais sao geralmente focadas
em um resultado “externo”, digamos, algum tipo de pressao
mensurdavel que vocé possa exercer sobre o alvo da sua cam-
panha, elas também podem ter um foco “interno”. Considere
aulas abertas coletivas, desenhadas para capacitar sua organi-
zacao, ou melhorar a habilidade dos participantes, ou mude a
forma de pensar do seu movimento. Aqui, o valor expressivo
da acao esta sendo traduzido diretamente em um resultado
instrumental. Expressivo e instrumental nao sao, portanto,
categorias mutuamente excludentes, mas dinamicas as quais
precisamos prestar atencao.

Acoes instrumentais podem ainda ser subdivididas em
“comunicativas” e “concretas”. Acoes comunicativas sao pla-
nejadas para influenciar uma opiniao, expressar uma ideia
ou contribuir para o debate publico, enquanto a¢oes concre-
tas sao planejadas para ter um impacto tangivel sobre um
oponente. Estas sao duas formas separadas de medir um re-
sultado instrumental.

Embora a auto-expressao seja uma parte necessaria do
processo de mudanca social, ela nao € suficiente. Através de
nossos rituais de auto-expressao, afirmamos nossos valores e
visoes e construimos o tipo de identidade de grupo e coesao
sem os quais seriamos muito fracos e desorganizados para
mudar o mundo veja TEORIA: Paradoxo da identidade politica.
Dito isso, expressar valores nao ¢ a mesma coisa que engajar
asociedade e efetivar a mudanca sistémica. Se realmente qui-
sermos mudar o mundo, devemos saber a diferenca e equi-
librar bem nossos objetivos instrumentais e nosso desejo de
auto-expressao.
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TEORIA:
Memes

Com a contribuigéo de Patrick Reinsborough e Doyle Canning

RESUMO
Memes sdo unidades autorreplicaveis de informacdo cultural que se espalham de
maneira viral de uma mente a outra, de uma rede a outra, de uma geracéo a outra.

ORIGENS

Termo cunhado pelo bidlogo evolucionista Richard Dawkins em seu livro O Gene
Egoista, de 1976. Foi relacionado a estratégias de mudanga social pela primeira
vez por Kalle Lasn, da revista Adbusters.

Como as ideias se espalham? Como uma mudanca cultural acon-
tece? Como um simbolo se torna um ponto de conexao compar-
tilhado por um movimento? Com memes! Entender como intro-
duzir e espalhar memes € uma capacidade crucial para qualquer
um que busque mudar a opiniao publica ou as praticas culturais.

Um meme é como um pedaco de DNA cultural que evolui con-
forme passa de pessoa para pessoa. O termo ¢é derivado da antiga
palavra grega mimema, que significa “algo imitado”. Brincando com a
palavra “gene”, Richard Dawkins cunhou o termo como uma forma
de compreender como as praticas culturais se espalham. Um meme
¢é qualquer unidade de cultura que se espalhou para além de seu
criador — chavoes e frases de efeito, melodias que pegam, tendéncias
de moda, ideias, rituais, imagens iconicas, e assim por diante.

Os poderosos sem escrupulos mostraram habilidades consi-
deraveis de criar memes que espalham suas historias por meio da
cultura: jurados da morte', armas de destruicao em massa, guerra
ao terror, lideres sindicais e beneficios fiscais sao todos memes que
viraram parte do discurso publico dos Estados Unidos. Um meme é
como uma estrutura viral que permite que uma historia se espalhe,
carregando uma certa visao de mundo com ela.

Apesar do termo ser relativamente novo, os memes sem-
pre foram usados pelos movimentos sociais para viralizar his-
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torias de liberdade e mudanca, incluindo “Nao a taxacao sem
representacao”, “Negro € lindo” e até “salario minimo digno”.
A forma impressionante como o meme “nés somos os 99%”,
usado no Occupy Wall Street, se espalhou, mostrou nao apenas
como um bom meme pode disseminar uma mensagem pode-
rosa de mudanca social, mas também que um meme compar-
tilhado pode servir como ferramenta de mobilizacao.

Reconstrucdo de uma particula de rotavirus assis-
tida por computador.

Memes eficazes sao faceis de lembrar, espalhar e “grudar”.
Em outras palavras, eles podem perdurar na nossa consciéncia, co-
nectar-se com Nossos pensamentos preexistentes e sao facilmente
passados adiante em nossas comunicagoes e acoes. Um meme que
carregue uma mensagem e se espalhe rapidamente pode aumen-
tar dramaticamente o impacto de uma a¢ao ou campanha.

ADVERTENCIA IMPORTANTE: Um meme potente nio vai ga-
nhar uma campanha ou servir de estopim para uma mudanca
sistémica. O meme certo pode, porém, ajudar a mobilizacao de
pessoas a ter exponencialmente mais eficdcia e influéncia ao aju-
dar uma mensagem, uma ideia, ou um clamor a se tornar viral.

NT: “Jurados da morte” é um termo politico originado em 2009 durante o debate a respeito da
legislagdo federal que regula o sistema de satide nos EUA. O termo foi usado pela primeira vez em

agosto de 2009 por Sarah Palin, que afirmou que a legislagdo proposta criaria um grupo de “jurados
da morte”, que decidiriam quais cidados teriam direito a cobertura de satde e quais ndo.
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' TEORIA:
Pilares de apoio

Com a contribuicéio de Eric Stoner

RESUMO

0 poder ndo vem apenas da capacidade de usar a forca dagueles que comandam,
mas também do consentimento e da cooperacdo daqueles que sdo comandados,
elementos que podem ser voluntariamente e ndo-violentamente retirados ao
identificar, expor e enfraquecer os “pilares de apoio” de quem comanda - as
instituicOes e organizagdes que sustentam esse poder.

ORIGENS
Gandhi, Gene Sharp, Robert Helvey.

A sabedoria convencional diz que o poder reside nas maos de
quem estd no topo, e que quando o negécio aperta, “o poder
politico cresce do cano de uma arma”, como na célebre frase de
Mao. Se for assim, entao a unica forma de derrotar um oponen-
te violento € fazendo uso de uma violéncia ainda maior.

Naraiz da a¢ao nao-violenta ha, porém, um entendimento
diferente da natureza do poder — um entendimento que vira
essa sabedoria convencional de cabeca para baixo. Segundo
esse entendimento o poder depende, em ultima andlise, da
cooperacao e obediéncia de um grande nimero de pessoas
agindo por meio de instituicoes que constituem o Estado. Esses
sao os pilares de apoio.

Alguns desses pilares, como o exército, a policia e os tri-
bunais, sao coercitivos por natureza, constrangendo a obedién-
cia por meio da forca ou da ameaca, enquanto outros pilares,
como a midia, o sistema educacional e as instituicoes religio-
sas, apoiam o sistema com sua influéncia sobre a cultura e a
opiniao publica. Portanto, mesmo o poder dos lideres mais
carismadticos ou mais implacaveis depende do apoio de institui-
coes-chave, sendo em si vulneraveis a acao popular ou a retira-
da de apoio da populacao em geral.
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Uma vez que as pessoas decidam nao mais aceitar o status
quo e comecem a resistir, o balanco de poder muda. Por exem-
plo, quando milhoes de norte-americanos participam do bem-
sucedido boicote nacional das uvas, que durou cinco anos e foi
liderado por Cesar Chavez, a fim de melhorar o pagamento
e as condic¢oes de trabalho de trabalhadores rurais explora-
dos; ou quando dezenas de milhares de ativistas efetivamente
fecham a reuniao da Organizacao Mundial do Comércio em
Seattle, em 1999, bloqueando as ruas e entradas do centro de
convencoes; ou quando milhares de soldados dos EUA se re-
cusam a se apresentar ou reapresentar para as guerras no Ira-
que e no Afeganistao — em todas essas situacoes, o poder dos
poderosos é enfraquecido e pode, em situacoes extremas, se
desintegrar completamente.

Cesar Chavez em um supermercado liderando um protesto
pelo boicote a uvas. A retirada massiva de apoio por meio de
taticas como esse boicote do Sindicato dos Trabalhadores
Rurais (United Farm Workers) pode ser extremamente
eficaz para pressionar os poderosos.
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Para os ativistas, a principal licao a se tirar desse conceito
¢ identificar os pilares de apoio de um oponente, determinar
quais e como podem ser conquistados, veja PRINCIPIO: Mude
0 espectro de aliados, e depois comecar a trabalhar para trazé-los
para o seu lado, ou a0 menos para neutraliza-los, para que a
base que sustenta seu oponente comece a desmoronar.

No fim das contas, o poder nao reside nas maos de pre-
sidentes, generais ou bilionarios, mas nas maos de milhoes
de pessoas comuns que mantém a sociedade girando normal-
mente no dia a dia, e que podem simplesmente fazé-la parar
se assim escolherem. Esse ¢ o significado do slogan do poder
do povo. Uma das principais razoes para que tantas injusticas
persistam nao € o fato dos poderosos poderem simplesmente
fazer o que quiserem com impunidade, mas sim o fato de que
a maioria das pessoas ignora o poder que podem empunhar
ao retirar seu consentimento veja TATICA: Greve geral.

Esse entendimento de poder tem sido repetidamente
sustentado nas décadas recentes, quando inumeros ditado-
res e regimes extremamente repressivos foram retirados do
poder por pessoas desarmadas e com minima violéncia, mas
com muita coragem e criatividade. Essas bem-sucedidas lutas
nao-violentas simplesmente nao podem ser explicadas por al-
guém que veja a violéncia como o tinico, ou mesmo o princi-
pal, mecanismo de poder.
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@ TEORIA:
Pontos de intervencao

Com a contribuigéo de Patrick Reinsborough e Doyle Canning

RESUMO

Um ponto de intervencdo € um lugar fisico ou conceitual dentro do sistema onde
a pressdo pode ser exercida para interromper seu funcionamento normal ou
exigir mudangas.

ORIGENS
Patrick Reinshorough e o Center for Story-based Strategy (antigo smartMeme).

Pontos de intervencao sao lugares especificos em um sistema
onde uma acao direcionada pode efetivamente interromper
o funcionamento do sistema e abrir caminho para a mudan-
ca. Ao compreender esses diferentes pontos, os ativistas po-
dem desenvolver uma estratégia que identifique os melhores
lugares para intervir a fim de obter maiores impactos.

Intervencdo no ponto de decisdo. Imagem de Grassy Narrows Asubpeeschoseewagong Anishinabek.

Tradicionalmente os movimentos sociais tém feito interven-
¢oes por meio de agoes diretas em pontos fisicos do sistema que
moldam suas vidas, mas com a disseminacao de mobilizacoes tra-
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balhistas eficazes e com o poder cada vez maior da midia, pontos
de intervencao conceituais se tornaram cada vez mais importantes.

Intervencoes realmente eficazes vao além de simplesmente in-
terromper um sistema, pois colocam um desafio profundo as suas
suposicoes fundamentais e legitimidade basica. Isso é verdade tanto
para uma intervencao que tem como foco um sistema fisico, como
uma sweatshop, quanto para uma intervencao em um sistema ideolo-
gico, como racismo, sexismo ou fundamentalismo de mercado.

Os cinco tipos de ponto de interven¢ao sao: os pontos de pro-
ducao (uma fabrica, por exemplo), pontos de destruicao (uma estra-
da para escoamento de madeira), pontos de consumo (uma loja),
pontos de decisao (a sede de uma empresa) ou pontos de suposicao
(uma narrativa fundamental ou um local de importancia simbodlica).

Ponto de producdo

Acgoes no ponto de producao sao o elemento basico do movimen-
to trabalhista. Trabalhadores se organizam para agir sobre o sis-
tema economico onde ele os afeta diretamente, e onde o sistema
€ mais vulneravel. Greves, piquetes, reducao no ritmo de trabalho
e ocupacoes de fabricas sao todas a¢oes no ponto de producao.

Ponto de destruicao

Um ponto de destruicao € o local onde o dano ou injustica esta
realmente ocorrendo. Pode ser o local onde os recursos estao
sendo extraidos (uma mina) ou o local onde os residuos do
ponto de producao sao despejados (um lixao). Quase sempre o
ponto de destruicao é desenhado de maneira a ficar distante da
atencao do publico — tornando-se invisivel pela distancia, pelas
suposicoes opressivas ou pela ignorancia — e tende a impactar
desproporcionalmente comunidades ja marginalizadas. Inter-
vencoes no ponto de destruicao podem parar o ato de destrui-
¢ao naquele momento, assim como dramatizar o conflito maior.

Ponto de consumo

O ponto de consumo ¢ o local de interacao com um produto
ou servico que esteja ligado a injusticas. Acoes no ponto de
consumo sao a arena tradicional de boicotes e protestos em
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frente a lojas. O ponto de consumo normalmente é o ponto
de intervencao mais visivel para acoes que tenham como alvo
alguma entidade comercial. A¢oes no ponto de consumo tam-
bém podem ser uma boa maneira de chamar a atencao de
empresas quando os legisladores nao estao ouvindo.

Ponto de decisao

O ponto de decisao, onde reside o poder de agir em uma de-
manda de campanha, € normalmente o ponto de intervencao
mais evidente, e portanto um dos mais usados. Seja o escrit6-
rio de algum locador de imoveis abusivo, a sala do conselho
de alguma empresa ou da capital de algum estado, ou uma
reuniao de cupula internacional, muitas campanhas bem-su-
cedidas tém usado alguma forma de acao no ponto de decisao
para pressionar os principais tomadores de decisao.

Ponto de suposicdo

Suposicoes sao os pedacos que constroem as ideologias, o
DNA dos sistemas de crenca politica. Elas operam melhor
quando permanecem sem um exame mais cuidadoso. Se
suposicoes basicas puderem ser expostas como contrarias as
experiéncias vividas pelas pessoas ou a seus valores centrais,
sistemas inteiros de crencas podem ser mudados. Acoes que
expoem e atingem suposicoes amplamente aceitas podem,
portanto, ser muito eficazes em alterar o discurso ao redor de
um assunto e abrir novos espacos politicos. A¢oes no ponto
de suposicao podem assumir formas variadas, como expor a
hipocrisia, reformular um determinado assunto, amplificar as
vozes de personagens que antes eram silenciados ou oferecer
uma visao alternativa veja TATICA: Intervencies visiondrias.

Transformar acoes criativas em mudancas reais exige
que se tracem estratégias de maneira cuidadosa. Identificar
possiveis pontos diferentes que se queira atingir é um 6timo
primeiro passo para ajudar a planejar a¢oes que se conectem
a grandes campanhas e a objetivos de mudanca social.
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TEORIA:
() Paradoxo da
identidade politica

Com a contribuicdo de Jonathan Matthew Smucker

RESUMO

Uma identidade de grupo oferece aos ativistas em luta uma comunidade coesa,
mas também tende a fomentar uma subcultura que pode ser alienante para

o grande publico. Balancear essas duas tendéncias € crucial para manter o
trabalho de um grupo, organizagdo ou movimento eficaz.

ORIGENS

Formulado por Jonathan Matthew Smucker, com influéncia de Robert Putnam em
criar vinculos e construir pontes, Antonio Gramsci em estratégia hegemdnica e
Frederick D. Miller em encapsulacio.

Qualquer movimento social sério precisa de uma identidade
de grupo igualmente séria que encoraje um nucleo de partici-
pantes a contribuir com um grau excepcional de compromisso,
sacrificio e heroismo ao longo do curso de uma luta prolonga-
da. Uma identidade forte de grupo é, porém, uma faca de dois
gumes. Quanto mais forte a identidade e coesao do grupo, mais
provavel serd que as pessoas se tornem alienadas de outros gru-
pos e da sociedade. Isto € o paradoxo da identidade politica.

O paradoxo da identidade politica sugere que enquanto
grupos politicos precisam de uma identidade interna forte
para fomentar o comprometimento necessario para lutas
politicas eficazes, essa mesma coesdo tende a isolar o grupo.
Grupos isolados tém grandes dificuldades de atingir objeti-
vos politicos.

Isso é verdadeiro para todos os grupos, mas tende a ter
consequéncias especificas para um grupo envolvido em lutas
politicas, que nao apenas tem que estimular uma identidade
interna forte, mas também tem que conquistar aliados.
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A tendéncia ao isolamento pode aumentar muito rapi-
damente em grupos politicos, ja que uma luta de oposicao
pode estimular uma psicologia de oposicao. Ativistas que en-
contram o tipo de resisténcia brutal que o movimento por di-
reitos civis encontrou, por exemplo, tém um drduo caminho
pela frente. Por um lado, os participantes precisam contar
uns com os outros mais do que nunca para encontrar forca
e apoio. Eles sentem uma coesao irresistivel a sua identida-
de de grupo nesses momentos de conflito intenso. Por outro
lado, precisam manter-se orientados pelo mundo l4 fora, para
ficarem conectados com uma base ampla e crescente. Isso é
dificil de fazer até mesmo quando lideres estao totalmente
treinados para a tarefa; imagine quando nao estao prepara-
dos, como normalmente é o caso.

Ao vestir capacetes de choque, quebrar vidragas e optar por embates com a policia durante
os protestos dos Dias de Furia que foram organizados as vésperas do levante da Convengéio
Democrdtica de 1969 em Chicago, a faccdo Weatherman do grupo SDS (Estudantes por
uma Sociedade Democrdtica, na sigla em inglés) afastou muitos possiveis aliados.

Tome como exemplo os Estudantes por uma Sociedade De-
mocratica (Students for a Democratic Society — o SDS original que
se desmantelou dramaticamente em 1969). No centro da épi-
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ca implosao desta massiva organizacao estudantil — e por tras
dos argumentos racionais que os lideres estavam atirando uns
contra os outros — estava o paradoxo da identidade politica. Os
principais lideres estavam encapsulados em sua identidade de
oposicao e foram ficando cada vez mais distantes. Eles perderam
a capacidade e a disposicao de se relacionar com o grupo maior
— um grande numero de estudantes no momento da implosao
— e mais ainda com a sociedade como um todo. Alguns dos mais
comprometidos possiveis lideres daquela geracao comecaram a
dar mais importancia em se refugiar com alguns poucos cama-
radas pra fazer bombas do que em organizar as massas de estu-
dantes para que agissem de maneira coordenada.

Essa ¢ a tendéncia ao isolamento levada ao extremo. Ra-
dicais dedicados se isolaram, como guerrilheiros sozinhos em
territorio inimigo. Pode até ter parecido ser glorioso, mas foi
uma missao suicida.

O paradoxo da identidade politica trata da necessidade
de grupos politicos desenvolverem tanto vinculos quanto ar-
ticulacoes fortes. Sem um forte vinculo dentro do grupo, seus
membros sentirao falta do grau de comprometimento neces-
sario para lutas mais sérias. Mas sem a criacao de articulacoes
fortes para além do grupo, ele se tornara insular e isolado
demais para criar aliancas extensas.

Bons lideres tém que realizar um ato de equilibrio ex-
traordindrio entre as demandas conflitantes de construir um
forte senso de identidade dentro de seus grupos e de se co-
nectar com aliados e possiveis aliados além de seus grupos.
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TEORIA:
@ 0 modelo da propaganda

Com a contribuicéio de Simon Enoch

“Qualquer ditador ficaria admirado com a uniformidade e obediéncia da midia
dos Estados Unidos.”
— Noam Chomsky

RESUMO

0 modelo da propaganda busca explicar o comportamento da imprensa
operando dentro de uma economia capitalista. 0 modelo sugere que os veiculos
de midia irdo consistentemente produzir contetdo de noticias que esteja
alinhado com os interesses das elites politicas e econémicas.

ORIGENS
Edward S. Herman e Noam Chomsky.

O modelo da propaganda busca explicar o comportamento da
midia examinando as pressoes institucionais que constrangem
e influenciam o contetido da imprensa dentro de um sistema
voltado para o lucro. Em contraste com as teorias liberais que
defendem que o jornalismo é adversario do poder estabelecido,
o modelo da propaganda prediz que os veiculos de midia das
grandes corporacoes vao consistentemente produzir conteudo
que sirva aos interesses do poder estabelecido.

Apresentado pela primeira vez em 1988 no livro de Ed-
ward S. Herman e Noam Chomsky chamado Manipulagao do
Publico — politica e poder economico no uso da midia, o modelo
da propaganda defende que “a matéria-prima das noticias”
passa por cinco filtros que acabam por moldar a noticia que
o publico recebe. Esses filtros determinam quais eventos sao
considerados noticia, como € sua cobertura, onde eles sao co-
locados na midia e quanta cobertura eles recebem.

Os cinco filtros sao os seguintes:
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Propriedade concentrada, riqueza do proprietario e orienta-
¢ao para o lucro das empresas dominantes da midia de mas-
sa. As empresas de midia compartilham interesses comuns
com outros setores da economia, € portanto tém um bom
motivo para manter um clima politico e econémico que os
conduza ao lucro. E pouco provavel que critiquem medidas
politicas e econdmicas que os beneficiem diretamente.

Publicidade como principal fonte de renda. Para manter-se
rentavel, a maioria dos veiculos de midia depende de di-
nheiro de publicidade para garantir a maior fatia de seu
lucro. Portanto, produzir contetido que possa antagonizar
com seus anunciantes vai contra os interesses da midia.

Confianca na informacdo fornecida pelos “experts” ou fontes
oficiais. As elites possuem recursos para “facilitar” rotinei-
ramente o processo de apuracao de noticias, fornecendo
fotos, coletivas de imprensa, notas a imprensa, relatérios de
especialistas e pesquisadores, e noticias prontas que tiram
vantagem da necessidade da midia por contetudo continuo
e barato. Lideres empresariais, politicos e representantes
do governo sao normalmente vistos como fontes de infor-
macao confidveis e imparciais, que dispensam a necessi-
dade de se checar os fatos ou realizar outras pesquisas de
verificacao que custariam caro. Esse filtro ficou evidente
durante o periodo que antecedeu a Guerra do Iraque em

A midia de massa normalmente serve como ferramenta para fabricar o consentimento,
operando com base em premissas incontestdveis que servem aos limitados interesses
das elites politicas e econdmicas.
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2003, quando a midia norte-americana tomou pronuncia-
mentos oficiais como verdadeiros, se recusando a investigar
sua precisao e veracidade.

Criticas como forma de disciplinar a midia. As criticas se referem
a comentdrios negativos sobre uma noticia veiculada, que po-
dem servir para policiar e disciplinar jornalistas ou veiculos
que se afastem demais do consenso. Essas criticas podem ser re-
clamacoes, processos, peticoes ou até sangoes governamentais.

Um inimigo ou ameaca externa. Manifestando-se como
“anticomunismo” durante a Guerra Fria, quando o livro
de Chomsky e Herman foi originalmente publicado, esse
filtro ainda opera, especialmente no clima politico pos-
11/9. Esse filtro mobiliza a popula¢ao contra um inimigo
comum (terrorismo, inseguranca energética, Ira...) ao
mesmo tempo em que demoniza os oponentes da poli-
tica estatal como pouco patriotas ou aliados ao inimigo.

O modelo da propaganda sugere que a midia corporativa
serve, em ultima anadlise, para “fabricar o consentimento” em
prol de uma pequena gama de opcoes politicas elitistas, que se
agenciam apenas em beneficio préprio. O modelo permite com-
preender as pressoes institucionais que, no fim das contas, dao
o tom da cobertura que sera dada as causas e acoes dos ativis-
tas. Ao entender os limites da “objetividade” e as contradicoes
dentro do jornalismo patrocinado por corporacoes, podemos
desenvolver taticas de midia que se aproveitam dessas contradi-
coes, enquanto desviam dos filtros da midia corporativa e ape-
lam diretamente ao publico por meio de formas alternativas de
midia. Como o préprio Herman sugere, “gostariamos de pensar
que o modelo da propaganda pode ajudar os ativistas a entender
onde eles podem aplicar melhor seus esforcos para influenciar a
cobertura de seus assuntos pela midia de massa.”

1 Edward S. Herman, “The Propaganda Model Revisited,” Monthly Review (julho de 1996).
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TEORIA:
Zonas autonomas
temporarias

Com a contribuicdo de John Jordan

“Serd que nos que vivemos no presente estamos condenados a nunca experimentar
a autonomia, a nunca estar por um momento sequer em um espago onde a vinica
regra seja a liberdade?”

— Hakim Bey

RESUMO
Uma alternativa aos modelos tradicionais de revolugao, a Zona Auténoma Temporaria
é um levante que cria enclaves de autonomia livres e efémeros aqui e agora.

ORIGENS
Hakim Bey (também conhecido como Peter Lamborn Wilson).

Cunhado em 1990 pelo poeta, anarcoimediatista e estudioso
do Sufismo Hakim Bey, o termo Zona Autéonoma Tempordria
(ZAT) busca preservar a criatividade, energia e entusiasmo
de levantes autbnomos sem replicar a traicao e violéncia ine-
vitaveis que tém sido a reacao a maioria das revolucoes ao lon-
go da Historia. A resposta, de acordo com Bey, esta na recusa
em esperar por um momento revoluciondrio e, em vez disso,
criar espacos de liberdade no presente imediato a0 mesmo
tempo em que se evita o confronto direto com o Estado.
Uma ZAT ¢é uma drea “de terra, tempo ou imaginacao”
livre, onde juntas as pessoas podem ser a favor de algo, nao
apenas contra, e onde novas formas de sermos humanos po-
dem ser exploradas e experimentadas. Localizando-se nas
brechas e falhas do sistema global de controle e alienagao,
uma ZAT é uma erupcao de cultura livre onde a vida é expe-
rimentada em sua intensidade maxima. Ela deve se parecer
com uma festa incrivel, na qual por um breve momento nos-
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sos desejos sao manifestados e todos nos tornamos criadores
da arte da vida cotidiana.

O segredo, sugere Bey, ¢ permanecer movel, apoiando-se
na clandestinidade e na capacidade de se esconder nas sombras
num piscar de olhos. Antes que a ZAT seja notada e reconheci-
da pelo Estado, que inevitavelmente vai tentar destrui-la, ela se
dissolve e segue adiante, reaparecendo em lugares inesperados
para celebrar mais uma vez as maravilhas da convivéncia e da
vida fora da lei. Ela pode durar horas, dias ou até anos, depen-
dendo de quao rapidamente é descoberta pelas autoridades.

Bey afirma que as ZATs sempre existiram. Ele aponta sua
ancestralidade nas inimeras zonas livres que polvilham a His-
toria: do “Estado” secreto dos Assassinos Persas medievais as
utopias dos piratas do século XVIII - ilhas onde bucaneiros, es-
cravos fugidos e condenados viviam fora da lei, compartilhando
bens e propriedades. Das comunas radicais em Paris e Munique
aos colonizadores insatisfeitos na América do Norte que deserta-
ram seus enclaves para se unir a comunidades nativas, deixando
atras de si o infame aviso “Fui para Croatan”.!

Bey afirma, no entanto, que a ZAT nao pode ser defini-
da; ela é simplesmente uma “sugestao... uma fantasia poéti-
ca”, nao um “dogma politico”, e que “se a frase se tornasse
comum, ela seria entendida sem dificuldade... compreendida
na acao”. Vinte anos depois, a nocao de ZAT inspirou mo-
vimentos e acoes em todo o mundo, da brincadeira criativa
com as festas do movimento Reclaim the Streets a autonomia dos
acampamentos de protesto, passando pelo movimento hacker
Anonymous, o festival Burning Man e o Rainbow Gathering.

Quando Bey apareceu com o conceito pela primeira vez,
a internet estava em sua infancia, e mesmo assim ele imagi-
nou um mundo futuro no qual inimeras zonas autébnomas
poderiam ser conectadas por redes dispersas de comunica-
¢ao, livres de controle politico. A internet nao seria um fim
em si mesma, escreveu, mas uma arma sem a qual as zonas
autébnomas morreriam. Naquele momento, ele rejeitou sua
propria teoria dizendo ser pura ficcao cientifica especulativa,
mas o futuro sempre chega mais depressa do que se imagina.
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APLICACAO MAIS FAMOSA: Se a escrevéssemos aqui, as autorida-
des logo a conheceriam e ela teria que ser dissolvida. Fique es-
perto; a ZAT mais proxima esta mais perto do que vocé imagina.

&

Burning Man — a quintesséncia das Zonas Auténomas Tempordrias. Foto de Dave Oswald Mitchell.

APLICACAO IMPORTANTE MAS POUCO CONHECIDA: O Estado
Livre de Fiume entre os anos de 1920 e 1924 (onde hoje fica a
cidade de Rijeka, na Crodcia), cuja constituicao foi escrita por
poetas e anarquistas.

29 NT: Croatan era um pequeno grupo de norte-americanos nativos que vivia nas areas

costeiras onde hoje fica a Carolina do Norte.
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ESTUDO DE CASO:
Jornadas de Junho

Revogacao do aumento das tarifas de
transporte ptblico em Sao Paulo

Com a contribuigdo de Gabi Juns e Vitor Leal

QUANDO:
Junho de 2013

ONDE:
Sao Paulo

PRATICANTES:
Movimento Passe

Livre - Séio Paulo

OUTRAS LEITURAS E
LINKS RELACIONADOS:

saopaulo.mpl.org.br

TEORIAS RELACIONADAS:
Ldgica de agdo p.103

Acles expressivas e
instrumentais p.111

Pontos de Intervencdio p.119

Ha cerca de 10 anos, o Movimento Pas-
se Livre (MPL), movimento horizontal,
auténomo, independente e apartiddrio,
luta por um transporte publico gratuito
e de qualidade no Brasil. Toda vez que o
poder publico decide aumentar as tarifas
dos transportes publicos, o MPL intensi-
fica sua atuacao e sai as ruas em defesa
da Tarifa Zero. Seu objetivo de luta é a
superacao do modelo privatizante e ca-
pitalista do transporte coletivo urbano
no Brasil por meio da garantia do acesso
universal ao transporte publico — o Passe
Livre para todos.

Em junho de 2013, o MPL iniciou
mais uma vez sua jornada contra o au-
mento das tarifas de 6nibus e metré6 em
Sao Paulo e em outras cidades do pais.
Diferente de anos anteriores, em que o
movimento realizou manifestacoes sema-
nais, neste caso o MPL decidiu concen-
trar seus atos em um intervalo menor de
tempo. A cada dois dias, foram realizadas
acoes diretas, com a ocupacao e paralisa-
cao das principais vias da cidade de Sao
Paulo, sempre em hordrio de pico. Ao
final de cada ato, manifestantes em coro
prenunciavam: “Amanha vai ser maior!”
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A mensagem protesto de milhares de pessoas ao fecharem as principais vias da cidade de
Séo Paulo. Foto Maria Objetiva.

Como resposta ao crescente das manifestacoes de junho,
houve forte repressao policial. A midia tradicional comecou a
criminalizar os atos com ataques aos manifestantes, fazendo
com que as manifestacoes passassem a ser vistas como “van-
dalismo”. Vidracas quebradas e 6nibus incendiados viraram
as imagens favoritas das grandes emissoras de TV. Enquanto
isso, nas midias sociais, imagens da truculéncia policial e do
uso abusivo de seus “artefatos de guerra” (arsenal de arma de
choque, spray de pimenta, gas lacrimogéneo e balas de bor-
racha) acenderam um rastro de indignacao e solidariedade
aos manifestantes.

Com o uso excessivo de gas lacrimogéneo pela policia,
manifestantes e jornalistas passaram a usar vinagre para ame-
nizar os efeitos do gas. De forma inédita, varias pessoas foram
detidas por “porte de vinagre”, e embalagens de vinagre fo-
ram apreendidas. Nas midias sociais, o ridiculo gesto policial
se transformou em brincadeira, e varios memes passaram a
circular, como “Revolta da Salada”, “V de Vinagre”, “Revolta
do Vinagre”, “Além do Vinagre”, “Pacificadores Vinagrete”.
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No quarto grande ato, dia 13 de junho, a escalada da brutali-
dade e da violéncia policial foi emblematica. Dezenas de pessoas,
incluindo jornalistas, foram presas e/ou feridas. As ruas da cida-
de se tornaram um campo de batalhas. Os abusos provocaram
o aumento significativo de pessoas nas ruas e do apoio popular
aos manifestantes. Mais de 100 mil pessoas se reuniram no quin-
to ato, diferente das primeiras manifestacoes, que tiveram de 3 a
4 mil pessoas presentes. A onda de protestos atingiu propor¢oes
inéditas desde o periodo de redemocratizacao do pais. O que se
viu foi a expansao incontrolavel das manifestacoes e a emergéncia
de multiplas pautas, mobilizando, no dia 17 de junho, mais de 1
milhao de pessoas em mais de cem cidades brasileiras, incluindo
atos de solidariedade em vdrios paises. Apos treze dias de protes-
tos nas ruas, prefeito e governador de Sao Paulo decidiram pela
revogacao do aumento das tarifas no dia 19 de junho.”

POR QUE FUNCIONOU: O arranjo de tdticas foi fundamental,
envolvendo: acao em massa nas ruas de forma crescente e
simultinea em diferentes cidades; dialogo com autoridades
publicas; uso estratégico da nao-violéncia mesmo diante da
grande repressao policial e; acima de tudo, a manutencao do
foco no objetivo especifico de revogar o aumento da passa-
gem do transporte publico. A clareza da mensagem facilitou
ampliar o envolvimento das pessoas: “Nao € s6 por 20 centa-
vos; € por direitos”. Mensagem direta - e facil - para a popula-
¢ao entender - € se apropriar.

0 QUE NAO FUNCIONOU: Descontrole de atos priblicos com a
participacao massiva de pessoas. A atua¢ao de pequenos gru-
pos em tdticas Black Bloc, quebrando vidracas de prédios pu-
blicos e privados, gerou ruidos na cobertura da midia, con-
fundindo a percepcao da opiniao publica acerca da natureza
politica das manifestacoes.

Difusao de pautas. A emergéncia de outras pautas ofus-
cou a possibilidade de aprofundar o debate sobre o significa-
do dos 20 centavos na luta pela Tarifa Zero.
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TATICA usapa:

ACOES EM MASSANA RUA: para pressionar a
prefeitura da cidade e o governo do estado
de SP, o MPL realizou atos publicos com mi-
Ihares de pessoas paralisando as principais
ruas e avenidas da cidade. Uma demonstra-
cao efetiva do poder das pessoas, quando
reunidas em defesa de um bem publico.

PRINCIPIOS emaco:

ATENHA-SE AMENSAGEM: o uso recorrente
de uma mensagem simples e direta facili-
tou sua circulacao nas midias sociais, assim
como o envolvimento rapido e massivo das
pessoas nas ruas. Mesmo a tentativa de
desqualificacao dos “20 centavos”, como
uma pauta de classe média insatisfeita, ou
a alegacao do governo da inviabilidade fi-
nanceira para atender a demanda de revo-
gacao do aumento da tarifa nao foram su-
ficientes para derrubar sua legitimidade.

MANTENHA A POSTURA NAO-VIOLENTA: em
todos os atos era possivel ver pacificadores
cuidando para transformar a raiva e a in-
dignacao em a¢oes nao-violentas de protes-
to. Mesmo com o aumento da brutalidade
policial, a manutencao dessa postura deu
mais legitimidade ao movimento que pas-
sou a receber a adesao massiva de pessoas
contrarias aos abusos e a violacao de direi-
tos provocados pelos agentes do Estado.
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OUTRAS TATICAS:
Projecdo de guerrilha p.30
Néo-violéncia

estratégica p.48

OUTROS PRINCIPIOS:
A raiva funciona
melhor quando se tem
o moral elevado p.53
Escolha taticas

que apoiem sua
estratégia p.58

Se protestar for ilegal,
faca da vida didria

um protesto p.64



ESTUDODE CASO:
Maraiwatséde: a terra

é dos Xavante

Com a contribuicdo de Andreia Fanzeres,
Marcelo Marquesini e Tica Minami

QUANDO:
Abril a Dezembro
de 2012

ONDE:
Rio de Janeiro/R),
Alto Boa Vista/MT,
Brasilia/DF

PRATICANTES:

Povo Indigena Xavante
de Mardiwatsédé
Operagdo Amazénia
Nativa - OPAN

Escola de Ativismo

OUTRASLEITURASE
LINKS RELACIONADOS:
Blog: A Terra é dos Xavante

maraiwatsede.wordpress.com

TEORIAS RELACIONADAS:
Ldgica de acdo p.103
Espetdculo ético p.109
Acdes expressivas e

instrumentais p.111

Em 1992, o cacique Damiao Paridzané
esteve no Rio de Janeiro para a Confe-
réncia ECO 92 e recebeu a garantia de
que a multinacional Agip Petroli iria
devolver parte do territério Xavante de
Maraiwatsédé (MT). Nos anos 60, a pe-
troleira comprou parte da terra indigena
- resultado da politica de desenvolvimen-
to para a Amazonia promovida pelo go-
verno militar. Vinte anos depois, a volta
da Conferéncia da ONU sobre Desen-
volvimento Sustentavel (Rio+20) para o
Rio de Janeiro demarcava um momento
simbdlico e pertinente para se promover
um balanco do que havia sido feito pelos
governos desde entao.

Nos 46 anos em que os Xavante ten-
taram retornar a sua terra ancestral, de
onde foram removidos forcosamente pela
ditadura militar, em 1966, Maraiwatsédé
teve 85% de sua drea desmatada, sendo
conhecida como a terra indigena mais
devastada da Amazonia brasileira. Neste
periodo, sua ocupacao se deu predomi-
nantemente por produtores rurais, verea-
dores, prefeitos e deputados, apoiados de
maneira incondicional pelo governo do
estado de Mato Grosso.
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A RIO+20 se apresentava como uma oportunidade tnica
para dar visibilidade a causa Xavante e pressionar o governo
a cumprir sua promessa de 20 anos atras, visto que a justica ja
havia decretado a devolucao das terras ao indigenas. A OPAN
(Operacao Amazonia Nativa), organizacao indigenista que
apoia os Xavante, junto a Escola de Ativismo, definiu entao
uma série de acoes politico-mididticas para pressionar o gover-
no brasileiro a devolver a Terra Maraiwatsédé aos Xavante. Os
indigenas participaram de todo o processo de decisao, e cons-
truiram conjuntamente as acoes, de acordo com seus saberes e
formas de organizacao.

Corrida de tora dos Xavante durante a Marcha Oficial da Capula dos Povos. Foto Rodrigo
Paiva / Greenpeace.

Durante a Marcha Oficial da Capula dos Povos, os Xa-
vante realizaram sua tradicional corrida de tora, s6 que no
sentido contrario para simbolizar os retrocessos dos direitos
indigenas e o descaso do governo brasileiro com o povo Xa-
vante de Maraiwatsédé, o que chamou a atencao dos orga-
nizadores, dos participantes, da imprensa e dos fotégrafos.

Como forma de marcar presenca no espaco das negocia-
coes oficiais da Rio+20, perante as autoridades e chefes de
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Estado, os Xavante planejaram passar sua mensagem direta-
mente para as autoridades brasileiras. A imprensa foi aciona-
da. Assim que avistaram o ministro-chefe da Secretaria Geral
da Presidéncia da Republica, Gilberto Carvalho e a entao
Presidente da FUNAI, Marta Azevedo, os Xavante fizeram
sua intervencao.

Nas camisetas que vestiam e nos cartazes que empunha-
vam, a mensagem era clara: “Dilma, devolva Maraiwatsédé”.
Na frente dos jornalistas, o ministro Carvalho garantiu aos
Xavante que a desintrusao de Maraiwatsédé era prioridade
para o governo federal. No mesmo dia, o cacique Damiao
Paridzané conseguiu se integrar a um grupo de 13 liderancas
indigenas para uma conversa a portas fechadas com o minis-
tro-chefe da Presidéncia e outras autoridades.

A visibilidade conquistada na Rio+20 incomodou politi-
cos e fazendeiros que detinham propriedades dentro da terra
indigena Xavante. Bloqueios nas estradas e pontes queima-
das tentaram impedir os indigenas de retornarem do Rio de
Janeiro para a aldeia. A intensificacao do clima de tensao e
do conflito desencadeou uma série de acoes por parte do gov-
erno federal, que se apressou em cumprir a ordem judicial
determinando a conclusao de um plano de desintrusao da
area. Um més depois, o Supremo Tribunal Federal tomou a
decisao em favor dos indigenas. Oficiais de justica notificar-
am os ocupantes nao indigenas da drea e iniciaram a retirada
dos invasores. Hoje, a Terra Maraiwatsédé pertence nova-
mente aos Xavante.

POR QUE FUNCIONOU: A parceria entre Xavante, OPAN e Es-
cola de Ativismo e o claro entendimento do papel de cada um
foi fundamental para o processo de reconquista da terra indi-
gena. Houve uma combinacao singular entre o protagonismo
dos indigenas e sua visao de mundo com a adaptacao de al-
gumas ideias de acordo com as situacoes enfrentadas. Tam-
bém foi fundamental o trabalho cuidadoso de acompanha-
mento dos processos judiciais e do governo feito pela OPAN,
parceiros e Ministério Publico Federal, o que permitiu um
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reajuste das acoes planejadas. O grupo também investiu em
uma etapa de pesquisa e gerou um blog com informacoes
confidveis para ampla divulgacao sobre o tema, traduzido

para quatro idiomas.

TATICA usapa:

ACOES DIRETA: a presenca dos Xavante
dentro do espaco oficial de negociacoes da
Rio+20 foi fundamental para tirar a causa
Maraiwatsédé da invisibilidade e expor 20
anos de descaso por parte do governo bra-
sileiro. A resposta foi imediata: além da ga-
rantia do Ministro-Chefe da Presidéncia da
Republica, Gilberto Carvalho, de devolver
Maraiwatsédé para os Xavante, o governo
agiu para evitar a escalada da violéncia na
regiao e retirou os invasores da drea, cum-
prindo sua palavra com os indigenas.

PRINCIPIOS em aco:

ACEITE A LIDERANCA DOS MAIS IMPAC-
TADOS: O sucesso deste caso se deve ao
protagonismo dos indigenas, que deram
aos demais parceiros a no¢ao do que e de
como pretendiam agir, dentro de sua visao
sobre o que era prioritario e conforme sua
organizacao social.
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OUTRAS TATICAS:

Interrupgdo criativa p.11

OUTROS PRINCIPIOS:
Escolha tdticas

que apoiem sua
estratégia p.58

Torne visivel o que
éinvisivel p.70

Coloque seu oponente em

um dilema de decisdo p.75



ATENHA-SE A MENSAGEM: Diversos materiais de comunicacio
foram desenvolvidos para apoiar o trabalho: um blog com noti-
cias, videos e fotos para apoiar a imprensa e a sociedade civil, em
quatro idiomas, além de uma identidade visual para a campanha,
acoes nas redes sociais, impressao de folder sobre o povo Xavante,
camisetas e faixas com a mensagem: “A terra ¢ dos Xavante” e
“Dilma, devolva Maraiwatsédé”.

FACA O TRABALHO DE MiDIA PORELES: Para a aciio no Rio Centro,
um grupo de apoio pautou a midia credenciada que estava no lo-
cal cobrindo as negociagbes oficiais. Avidos por alguma movimen-
tacao diferente que os tirasse do marasmo do local, a abordagem
dos Xavante as autoridades brasileiras gerou grande repercussao
na midia nacional e internacional, com boa cobertura de imagens
e entrevistas em veiculos importantes de comunicacao.
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ESTUDO DE CASO:
Pimp my Carroca

Com a contribuigédo de Caio Tendolini, Daniela Teixeira e Mundano

QUANDO:
03 e 23 de Junho
de 2012

ONDE:
Vale do Anhangabau,
Sao Paulo/SP e
Praca Tiradentes,

Rio de Janeiro/R)

PRATICANTES:
Movimento Nacional dos
Catadores de Materiais
Recicldveis - MNCR

792 apoiadores do 1°
financiamento coletivo
500 apoiadores do 2°
financiamento coletivo
Giral Viveiro de Projetos
Lost Art

Escola de Ativismo

OUTRASLEITURASE
LINKS RELACIONADOS:
www.pimpmycarroca.com
www.lost.art.br/

pimpmycarroca.htmm
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Mundano, ativista e grafiteiro, ficou fa-
moso por suas inusitadas intervencoes de
protesto pintadas nas carrocas dos cata-
dores de materiais reciclaveis da cidade
de Sao Paulo. Na convivéncia com esses
trabalhadores nas ruas, responsaveis
pela coleta de 90% dos materiais recicla-
dos hoje no pais, Mundano percebeu o
descaso, mau-trato e falta de reconheci-
mento que sofrem diariamente.

Como forma de intervir na realidade
e denunciar as contradicoes da sociedade
de consumo, teve uma ideia, inspirada
no programa americano Pimp my Ride,
para realizar uma série de acoes com os
catadores. Essas acoes visavam o reconhe-
cimento da relevancia do seu trabalho, o
combate aos preconceitos, e a visibilidade
a0 problema da geracao massiva de resi-
duos nas grandes cidades.

Como pardédia, o “Pimp my Carroga”
trouxe humor e criatividade para romper
com a distancia entre catadores e as ou-
tras pessoas, o que possibilitou uma gran-
de repercussao nas midias sociais e tradi-
cionais. Foi nessa pegada que, por meio
de uma plataforma de financiamento
colaborativo, foram levantados recursos
com o apoio de mais de 1.200 pessoas, o
que possibilitou:



a) atendimento aos catadores (alimentacao, atendimen-
to médico, corte de cabelo, distribuicao de luvas, ca-
pas de chuvas, camisetas com fita refletiva e a estampa
“Catador com muito orgulho”);

b) upgrade das carrocas (servicos de marcenaria, funila-
ria, borracharia, insercao de itens de seguranca - fitas
refletivas, buzinas e espelhos retrovisores, além da
pintura autoral de um grafiteiro) e;

¢) vivéncia do publico em geral (debates sobre politicas
publicas de residuos solidos e atividades artisticas so-
bre o universos dos catadores).

Preparagdo para a Carroceata em Sdo Paulo. Foto Lost Art.

O Pimp em Sao Paulo teve seu encerramento com uma “Car-
roceata”. Os catadores marcharam até a frente da sede da Prefeitura
com suas carrocas pimpadas, onde leram o “Manifesto Pimp my
Carroca”. O documento reivindicava condi¢coes mais justas para os
catadores e denunciava os dados infimos de reciclagem de residuos
solidos na capital paulista. A versao carioca aconteceu durante a
Conferéncia da ONU de Desenvolvimento Sustentavel, Rio+20. Nes-
sas duas edicoes, em Sao Paulo e no Rio de Janeiro, foram beneficia-
dos cerca de 70 catadores. A acao mobilizou quase 300 voluntarios, e
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90 grafiteiros. Mais de 50% das necessidades para as acoes do Pimp
my Carroca foram atendidas por apoiadores de maneira soliddria.

Hoje reconhecido como um movimento que busca fo-
mentar oportunidades para valorizar a acao dos catadores de
materiais recicldveis, tirando-os da invisibilidade, o Pimp my
Carroca se tornou uma fonte de inspiracao a outras iniciativas
e acoes dentro do cenario artivista brasileiro.

POR QUE FUNCIONOU: O uso do grafite e do humor como lingua-
gem para apresentar a acao, enquanto forma de engajamento da
sociedade, foram estratégias acertadas que “pimparam” o até entao
chato tema da reciclagem e da inclusao social dos catadores. O
proprio conceito de “pimpar” se “tropicalizou” e se popularizou
para além de qualquer estigma que poderia herdar da sua lingua
matriz. O Pimp my Carroca criou uma nova férmula de intervencao
Artivista: o de elevar o invisivel a visibilidade através do uso da arte.
Colocou os catadores de materiais reciclaveis e seu relevante - porém
desvalorizado - papel, em evidéncia para a sociedade brasileira.

TATICA usapa:

INTERVENCAOQ VISIONARIA: Ao ocupar um  OUTRASTATICAS:
espaco publico com um mutirao de atendi-  Agéo diretap.17
mento aos catadores e as carrocas, Munda-

no e as demais pessoas envolvidas criaram o

espaco de um outro mundo possivel dentro

da prépria realidade de uma grande cida-

de. Durante todo aquele dia, o descaso e os

maus-tratos sofridos diariamente e sistema-

ticamente pelos catadores foram trocados

pela generosidade, reconhecimento, cuida-

do e pela pratica do fazer, do participar, do

valorizar, provando que agir € a forma mais

efetiva de transformacao.
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OUTROS PRINCIPIOS:
Escolha tdticas que apoiem
sua estratégia p.58

Faca o trabalho de

midia por eles p.61

Pense narrativamente p.75
Mostre, ndo conte p.81
Aceite a lideranga dos

mais impactados p.89

TEORIAS RELACIONADAS:
Ldgica de acdo p.103
Espetdculo ético p.109
Acles expressivas e

instrumentais p.111

PRINCIPIOS emaco:

TORNE O INVISIVEL VISIVEL: A prépria men-
sagem da acao ¢é “Tirando os catadores da
invisibilidade”. A iniciativa ¢ para que a
sociedade nao apenas os veja, mas perceba
as dificuldades de ser um ator invisivel so-
cialmente e também a importancia do seu
trabalho na vida cotidiana da cidade para,
assim, apoiar acoes de reconhecimento e
defesa dos direitos dos catadores.

ATENHA-SE AMENSAGEM: O Pimp my Carro-
¢a sempre possuiu uma narrativa muito cla-
ra e de facil compreensao. A apresentacao da
acao para financiamento colaborativo se deu
com um video animado, didatico e de rotei-
ro linear. A divulgacao da acao via meios de
comunicacao de massa e alternativos aconte-
ceu através de releases e materiais de apoio,
além das entrevistas de Mundano, que nao
perderam o foco da pauta principal..

TOQUE PARA 0 PUBLICO QUE NAO ESTA LA:
Desde o inicio houve uma preocupacao
com o registro qualificado da acao e com
o discurso que seria ecoado. Como parte
desse trabalho, os registros foram transfor-
mados no mini-doc “Pimp my Carroca - Sao
Paulo e Rio de Janeiro”, que possui legendas
em espanhol e inglés e ja conta com mais de
23 mil espectadores no Brasil e no mundo.
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EDITORES

ANDREW BOYD ¢ autor, humorista e veterano de campanhas criativas
em prol de mudancas sociais. Liderou a campanha satirica “Biliondrios
pré-Bush”, que durou uma década. E cofundador da Agit-Pop Commu-
nications, uma premiada agéncia “subversiva”, e do movimento de base
chamado The Other 98% (Os outros 98%). E autor dos livros Daily Afflic-
tions, Lafe’s Lattle Deconstruction Book e The Activist Cookbook. Enquanto nao
descobre sua propria ambicao de vida, ele tem plagiado a de Milan Kun-
dera: “unir o extremo da seriedade das questoes ao extremo da leveza
da forma”. Vocé pode encontra-lo em andrewboyd.com.

DAVE OSWALD MITCHELL é um escritor, editor e pesquisador acam-
pado na intersecao da crise econémica com a crise ecologica. Entre
2005 e 2010, ele editou a Briarpatch Magazine, uma publicacao ativista
canadense, e seus textos foram publicados na Rabble, Reality Sandwich,
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midia tatica e andar por ai. Para seguir no twitter: @daveomitchell.

COLABORADORES

CELIAALARIO é uma estrategista de comunicacio, coach de porta-vozes e ba-
derneira sagaz. Um fantoche de meia com seu nome tuita em: @celiaalario.

ANDY BICHLBAUM (também conhecido como Jacques Servin) ajuda a condu-
zir o Yes Lab for Creative Activism como parte de seu trabalho como professor
de subversao na Universidade de Nova York. theyesmen.org e @theyesmen.

NADINE BLOCH explora a potente juncio entre arte e politica; onde a
resisténcia cultural criativa € nao s6 uma acao politica eficaz, como tam-
bém uma maneira poderosa de retomar o controle sobre nossas pro-
prias vidas, lutar contra sistemas opressivos € investir em nossas comuni-

dades — tudo isso se divertindo muito mais do que os nossos oponentes!
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L. M. BOGAD ¢ um estrategista criativo de longa data, cofundador do
Exército dos Palhacos Rebeldes (Rebel Clown Army), diretor fundador
do Center for Artistic Activism na Costa Oeste dos EUA, e professor de
desempenho politico na Universidade da Califérnia em Davis. Para

acompanhd-lo: www.Imbogad.com.

MIKEBONANNO (nascido Igor Vamos) passou seus anos de formacao fazen-
do baderna. Mike formou o Yes Menjunto com Andy Bichlbaum, e quando
nao esta envolvido em traquinagens, também ¢ professor de artes e midia

no Instituto Politécnico Rensselaer. theyesmen.org e @theyesmen.

KEVIN BUCKLAND é artista, artivista e “Embaixador da Arte” para a rede
global da 350.0rg. Seus videos, textos e projetos participativos podem ser

vistos em www.ctrlartshift.org. Para seguir no twitter: @change_of_art.

DOYLE CANNING ¢ uma estrategista criativa profundamente comprometi-
da com a construcao de movimentos de ampla base pela justica social e
por um futuro ecolégico. Doyle é codiretora do Center for Story-based Strate-
gy (antes conhecido como smartMeme) e coautora do livro Re: Imagining
Change, junto com Patrick Reinsborough. Ela tuita em: @doylecanning.

SAMANTHA CORBIN ¢ diretora de acoes no movimento The Other 98 %
e esteve bastante envolvida no Occupy Wall Street. Nos ultimos 10 anos,
ela coordenou um grande numero de a¢oes criativas e realizou in-
contaveis treinamentos de a¢ao direta nao-violenta.

STEPHEN DUNCOMBE leciona Histéria e Politica da Midia na Universidade
de Nova York. Autor ou editor de seis livros, cocriou a School for Creative
Activism em 2011, e atualmente é codiretor do Center for Artistic Activism
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Trabalho na Escola de Administracao e Relacoes de Trabalho na Universi-
dade de Rutgers. Antes de se tornar professora, Fine trabalhou como lider
comunitdria, trabalhista, eleitoral e de coalizoes por mais de 25 anos.

LISA FITHIAN trabalha com mobilizacao desde 1975, combinando acoes
nao-violentas estratégicas e criativas, trabalho anti-opressao e praticas
sustentaveis em lutas estudantis, por justica ambiental, direitos dos tra-
balhadores e paz, e justica global. Seu website organizingforpower.org
reune a maior parte de seu trabalho e oferece boas referéncias.

ARUN GUPTA ¢ editor fundador do The Indypendent e do The Occupied
Wall Street Journal, além de contribuir com o The Guardian, Truthout,
In These Times e The Progressive.

SARAH JAFFE ¢ jornalista, causadora de tumultos e viciada em in-
ternet. Ela escreve sobre justica econdmica, ativismo e outras coisas

mais. Pra seguir no twitter: @seasonothebitch.

JOHN JORDAN cofundou o movimento Reclaim the Streets (1995-2001)
e agora trabalha com o Laboratory of Insurrectionary Imagination, um
coletivo que mescla arte, ativismo e permacultura.

STEPHEN LERNER ¢ conselheiro executivo do Service Employees Interna-
tional Union, trabalha com mobilizacao comunitaria e de trabalhado-
res ha mais de 30 anos, e atua desafiando a dominacao de Wall Street e
das grandes corporagoes sobre a vida politica e econémica dos EUA e
sobre a economia global. No twitter, ele ¢ @stephen lerner.

ZACKMALITZ, é de Nova York, acredita que combustiveis fosseis deve-
riam continuar debaixo da terra, e tuita em @ZackMalitz.

NANCY L. MANCIAS ¢é uma ativista antiguerra que acredita na responsa-
bilizacao por crimes de guerra e trabalha na mobilizacao de campanhas
para a CODEPINK. Saiba mais em www.codepinkdpeace.org, acompa-

nhe Nancy em @nancymancias € @exposewarcrimes.
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TRACEY MITCHELL facilita didlogos criativos e corajosos para orga-
nizacoes comunitdrias. Baseada em Saskatoon, na provincia cana-
dense de Saskatchewan, Tracey é também praticante do teatro de
féorum (também conhecido como “coringa”). Para saber mais sobre
o trabalho de Tracey, acesse www.facilitrace.com.

MARK READ ¢ cineasta e professor de Estudos de Midia na Universi-
dade de Nova York, com foco em video como ferramenta tatica para
mobilizacao comunitaria. Em 2011, Mark planejou a acao do chama-
do do Batman dos 99% durante o Occupy Wall Street e, desde entao,
tem sido a forca motriz por tras do caminhao de projecao de guerri-
lha conhecido como The llluminator.

PATRICK REINSBOROUGH ¢ um estrategista, mobilizador e provo-
cador criativo com mais de 20 anos de experiéncia em campanhas
por paz, justica, direitos indigenas e satide do meio ambiente. Ele é
cofundador do Center for Story-based Strategy (antes conhecido como
smartMeme), uma organizacao de apoio a movimentos que aprovei-
ta o poder da narrativa para promover mudancas sociais fundamen-

tais. Mais em www.storybasedstrategy.org.

JOSHUA KAHN RUSSELL é um mobilizador e estrategista que atua em
movimentos por justica social e equilibrio ecolégico. Ele trabalha
com a 350.org e também ¢ coordenador de agoes, facilitador e trei-
nador da Ruckus Society. Para seguir no twitter: @joshkahnrussell.

NATHAN SCHNEIDER ¢ editor do Waging Nonviolence, um blog sobre confli-
tos nao-violentos e militarismo, e da Killing the Buddha, uma revista litera-
ria online sobre religiao e cultura. Seu website é www.therowboat.com, e

ele tuita em @kibuddha e @wagingnv.

JOHN SELLERS é cofundador do The Other 98 %, socio-fundador da
Agit-Pop Communications, e presidente da Ruckus Society. Saiba mais

sobre ele em agit-pop.com e @goatbrain.
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MATTHEW SKOMAROVSKY ¢ otimista e pode ser encontrado no Google.

JONATHAN MATTHEW SMUCKER ¢ um mobilizador e participante de
longa data de movimentos de base por justica social, igualdade eco-
nomica, saude do meio ambiente e direitos humanos. Ele ¢ Diretor
de Treinamento do Beautiful Trouble e cofundador e diretor da Beyond
the Choir, uma organizacao de estratégia e treinamento. Para saber

mais, visite beyondthechoir.org e @BeyondtheChoir.

STARHAWK é autora, ativista, designer de permacultura, e uma das
vozes mais avancadas em espiritualidade centrada na Terra. Seu site
é www.starhawk.org e ela tuita em @Starhawk17.

ERIC STONER ¢ professor-adjunto do St. Peter’s College e editor do
Waging Nonviolence, um blog que trata de acoes nao-violentas ao re-
dor do mundo. Ele faz parte do conselho nacional do War Resisters

League e pode ser encontrado em ericstoner.net e em @ericstonr.,

HARSH WALIA é uma ativista do sul da Asia, facilitadora, escritora e pes-
quisadora juridica baseada em Vancouver, territério indigena da Coast
Salish ocupado. Atua (voluntariamente) em movimentos comunitarios
sobre justica para imigrantes, feminismo, antirracismo, anticapitalismo

e anti-imperialismo. Para seguir no twitter: @ HarshaWalia.

ANDREIA FANZERES ¢ jornalista hd 10 anos e se dedicou a cobertura
de meio ambiente no pais em O Eco e O Eco Amazénia. Acompanha
de perto os movimentos socioambientais no Cerrado e na Amazonia.
Responde pela comunicacao da organizacao indigenista Operacao
Amazonia Nativa (OPAN).

CAIO TENDOLINI é economista e apaixonado por projetos coletivos de
impactos positivos na sociedade. Trabalha num escritério/galeria/
republica criativa chamada Estufa, onde colabora com varios proje-
tos como Catarse.

DANIELA TEIXEIRA ¢ produtora sociocultural. Busca lutar pelas
transformacoes que acredita e atuar em iniciativas que fazem o seu
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coracao vibrar, como é o caso do Pimp my Carroca, da Escola de
Ativismo, dentre varios outros que ja se envolveu.

GABIJUNS ¢ ativista pela igualdade e pela diversidade. E co-fundado-
ra da Escola de Ativismo. Atua criando novas formas de comunicar,
aprender e colaborar. Cultiva diariamente o caos na ordem, acredi-
tando sempre que “amanha vai ser maior”.

MARCELO MARQUESINI é mestre em ecologia e manejo de florestas
tropicais. Fez sua primeira acao ativista aos 14 anos e nao parou mais.
Atua com ativismo e campanhas na Amazdnia desde 1997. E co-fun-
dador da Escola de Ativismo.

MARILIAMOSCHKOVICH é socidloga, jornalista, escritora e ativista po-
litica. As questoes centrais de seu trabalho sao as desigualdades de
género e outras desigualdades sociais, assim como sua relacao com a

educacao e o conhecimento. www.mariliamoscou.com.br/blog

MUNDANO ¢ conhecido como um artivista do grafite e da reciclagem.
E reconhecido por seu grafite “papo reto”, onde o impacto das suas
intervencoes artisticas urbanas se alia a manifestacoes de engajamen-
to politico-social, conferindo uma singularidade de autoria estética.

TICAMINAMI é rebelde baderneira que ama mais a vida e a felicidade
do que a ‘revolucao’. Trabalhou quase dez anos no Greenpeace, dos
quais mais de oito anos na Amazonia. Participa da Escola de Ativis-
mo como voluntaria, além de outras iniciativas ativistas e de mobili-
zacao publica relacionadas a sustentabilidade, democracia, direitos

humanos e protecao animal.

VITOR LEAL é um contador de histérias. Para isso, ja usou malas di-
retas, blogs, videos, contos, poesia, midias sociais e antissociais. Co-
municador Social, especialista em Sustentabilidade, descobriu sua
vocac¢ao para o ativismo na Bicicletada e seu interesse por processos
de aprendizagem com a Escola de Ativismo.
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10 belos livros sobre
grandes ideias

Grace Lee Boggs e Scott Kurashige, The Next American Revolution:
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10 belos sites sobre
mobilizacao

Beyond the Choir

www.beyondthechoir.org

Colours of Resistance Archive

www.coloursofresistance.org

Midnight Special Law Collective

www.midnightspecial.net

New Organizing Institute

Www.neworganizing.com

Organizing for Power

www.organizingforpower.wordpress.com

Organizing Upgrade

www.organizingupgrade.com

Praxis Makes Perfect

www.joshuakahnrussell.wordpress.com

The Ruckus Society

\\'\\'\\.l'll(‘l&ll&(bl'g

Training for Change

www.lraini ]1:%’1()1‘(\1]11 nge.org

Waging Nonviolence
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10 belos sites para
pesquisa

Center for Media Justice

www.centerformediajustice.org

CorpWatch

WWW .('()l‘l)\\'lll('11.()1"(5r

Global Nonviolent Action Database

nvdatabase.swarthmore.edu

International Center on Nonviolent Conflict

www.nonviolent-conflict.org

Know Your Meme

WWW .I{H()\\ \()lll'lﬂ(‘lﬂ(‘.(\()lﬂ

Little Sis

www.littlesis.org

The Meta-Activism Project

www.meta-activism.org

Multinational Monitor

www.multinationalmonitor.org

Open Secrets

www.opensecrets.org

Tactical Media Files

www.tacticalmediafiles.net
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Powerful Films, 2002.
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A Force More Powerful. Dirigido por Steve York. A Force More Power-
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www.aforcemorepowerful.org/films/afmp
Harlan County U.S.A. Dirigido por Barbara Kopple. Nova York:

Cabin Creek Films, 1976.
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Manufacturing Consent: Noam Chomsky and the Media. Dirigido por
Mark Achbar e Peter Wintonick. Nova York: Zeitgeist Films, 1992.
www.zeitgeistfilms.com/film.php?directoryname=

manufacturingconsent

This is What Democracy Looks Like. Dirigido por Jill Friedberg e Rick
Rowley. Nova York: Big Noise Films, 2000.
www.bignoisefilms.org/films/features/100-whatdemocracylookslike

We: A Documentary Featuring the Words of Arundhati Roy. Criado anoni-

mamente.
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ESCOLA DE ATIVISMO

A Escola de Ativismo ¢ um coletivo autbnomo e apartidario
que desde 2011 luta para fortalecer o ativismo no Brasil por
meio da radicalizacao da democracia, do combate a todas as
formas de injusticas, da defesa dos direitos humanos e da sus-
tentabilidade. Seu campo de atuacao se baseia na ampliacao
da capacidade de incidéncia politica de intervencoes e grupos
ativistas por meio de processos de aprendizagem em estratégi-
cas e técnicas de acOes nao-violentas.

Para saber mais: www.ativismo.org.br | www.fb.com/ativismo
Agora que vocé tem o Bela Baderna em suas maos, vamos co-

mecar a criar outros processos ativistas sobre as tdticas, princi-
pios e teorias presentes no livro — e muito mais.
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AINDA MAIS BADERNA

Com todo o contetuido disponivel gratuitamente e uma elegante
visualizacao de dados que permite navegar pela rede de
conceitos relacionados do jeito que seu coracao radical desejar,
a expressao completa do projeto Bela Baderna (Beautiful Trouble)
esta disponivel em:

E em breve: conteido totalmente novo e traducao para
diversas linguas.
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