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Resumo: Este estudo examina a campanha #StopHateForProfit contra o discurso de édio no Facebook langado em 2020,
usando Analise de Redes Sociais (ARS) e processamento de linguagem natural em dados do Twitter. Destacando seu
sucesso internacional e crescente interesse publico, o estudo oferece informacg8es sobre participantes, estruturas de
rede e dinamica informativa. A campanha teve uma alta atividade nos primeiros 40 dias da campanha, refletida no
total de 25.480 tweets. Isso sugere um envolvimento consideravel da comunidade nesse periodo inicial.Apesar da alta
atividade, a comunidade participante manteve uma consisténcia nas emissdes de tweets e retweets. O crescimento das
cifras esta associado a eventos-chave, como a mensagem unificada lancada em 24 de julho, resultando em 3.617 tweets.
Isso destaca a influéncia de eventos especificos no aumento da atividade da campanha. As menc¢des mais frequentes
na campanha #StopHateForProfit , como ‘Facebook’, ‘boycott’ e ‘Zuckerberg’ revelam uma preocupacgao primordial com
criticas a plataforma e seu CEO. A recorréncia de termos relacionados a publicidade, como ‘advertising’ e ‘ads’, sugere
um foco direto nas questdes publicitarias, revelando a estratégia de pressionar por meio de um boicote publicitario.

Palavras-Chave: Stop Hate For Profit. Facebook. Discurso de édio. Andlise de Redes Sociais. Gephi.
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1 INTRODUCAO

A evolucdo da Internet, dos meios de comunicacdo e das redes sociais transformou significativa-
mente a sociedade. No entanto, também abriu espaco para problemas criticos como a desinformacao e
o discurso de 6dio, ameacando a integridade das sociedades. A capacidade das redes sociais para am-
plificar rapidamente a desinformacao e o 6dio representa um desafio significativo para a estabilidade
social e politica (Gu; Kropotov; Yarochkin, 2017).

Diante desse contexto, a campanha #StopHateForProfit emergiu como um movimento significativo
na luta contra o discurso de édio nas redes sociais. Lancada em junho de 2020, a iniciativa pressionou
anunciantes do Facebook a retirarem seus anuncios como forma de protesto contra a propagacao de
manifestacdes de 6dio na plataforma de Mark Zuckerberg. Em apenas um més, com o apoio de mais
de 1000 empresas e organiza¢des sem fins lucrativos, a campanha atingiu seu objetivo de sensibilizar
sobre o discurso de 6dio e incentivar os cidaddos a agir contra ele. No propésito de conter a dissemi-
nacao desse fenbmeno nocivo, estabelecendo uma alian¢a no ativismo digital e na responsabilidade
social corporativa, alcancou sucesso significativo ao incentivar a pausa na publicidade de mais de 1.000
empresas no Facebook. Liderada por organizacdes de direitos civis e justica social, a alianca incluiu a
Anti-Defamation League (ADL), a National Association for the Advancement of Colored People (NAACP), Color
of Change, Free Press, Sleeping Giants e Common Sense Media, que, juntas, buscam medidas mais contun-
dentes do Facebook contra o discurso de édio e a desinformacao, formando uma poderosa alianca que
atraiu amplo apoio.

O estudo retrospectivo da campanha, trés anos apds seu lancamento, destaca a relevancia do mo-
vimento como exemplo de ativismo corporativo e protesto internacional. Esta pesquisa visa aprofundar
questdes quantitativas da dinamica da campanha, da estrutura em rede que ndo foram analisadas na
literatura cientifica sobre a campanha, oferecendo uma analise integradora da sua estrutura social e
tematica.

Diante do exposto, o presente estudo busca caracterizar a campanha #StopHateForProfit como um
exemplo paradigmatico de ativismo em sitios de redes sociais, utilizando o método de Analise de Redes
Sociais (ARS) e técnicas de Processamento de Linguagem Natural (PLN).

2 METODOLOGIA

Utiliza-se o método de ARS para examinar a estrutura social da campanha #StopHateForProfit, iden-
tificando padrdes de relacdo e atores-chave (Wasserman; Faust, 1994). Além disso, empregam-se pro-
cessos de mineracao de dados, com algoritmos de limpeza para o PLN.

2.1 FONTE DE DADQOS

Esta analise exigiu o uso de técnicas de mineracao de dados. A coleta de tweets em Twitter (atual
X) foi realizada por meio da hashtag oficial da campanha #StopHateforProfit, sem restricdes de idioma,
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viabilizada por meio de uma solicitacao a APl de desenvolvedores da plataforma utilizando a ferramen-
ta RStudio. A coleta ocorreu entre junho e agosto de 2020, nos meses iniciais da campanha, facilitando

a obtencdo dos tweets nos primeiros 40 dias de sua implementacao.

2.2 FASE DE PROCESSAMENTO DE DADOS PARA A ARS

O conjunto de dados recuperado do X (antigo Twitter) passou por duas fases de processamento
em paralelo, uma para aplicar o método de ARS e uma segunda destinada a analise de topicos proe-
minentes emitidos durante a campanha. Uma vez capturados e tabulados no software R, foram expor-
tados no formato de valores separados por virgulas (CSV) para posterior processamento e limpeza de
dados no Excel.

A presente pesquisa foca nos dados relacionais, que envolvem contatos, vinculos, conexdes e in-
teracbes grupais que ligam um agente a outro, as propriedades dos sistemas relacionais de agentes
construidos, a partir dos pares conectados de agentes interagindo, chamados nesta pesquisa de atores
(Scott, 2017). Dado que a estrutura das rela¢des é o foco do método ARS (Serrat, 2017), a matriz foi obti-
da na ferramenta MS Access, sistema de gerenciamento de banco de dados da Microsoft. O arquivo em
formato accdb exportado da MS Access, foi importado para o software Gephi na versao 0.10.1 para ana-
lise e visualizacao dos grafos e a obtencdo de dados sobre as propriedades das redes (Gouveia, 2020).
Posteriormente, para identificar os temas centrais expressos pelos atores participantes, uma etapa de
pré-processamento e limpeza dos tweets originais foi necessaria. Isso envolveu o uso da linguagem Py-
thon na caixa de ferramentas Orange Data Mining, um software de c6digo aberto de mineracao de dados
com Python (Demsar et al., 2013).

2.3 METRICAS E FERRAMENTA PARA A ANALISE DE REDES SOCIAIS

Este estudo concentra-se em identificar caracteristicas estruturais especificas da rede, baseando-
-se nos atores que a compdem. Para identificar os influenciadores-chave na campanha em estudo, fo-
ram aplicadas diversas métricas de ARS. Comecando pela centralidade de grau, que avalia a quantidade
de conexdes diretas de um ator e o nUmero de conexdes que afetam esses nds, categorizando e quan-
tificando os nds na rede. De acordo com Freeman (1978), a centralidade de grau é util para categorizar e
quantificar os nés na rede, incluindo nés isolados, emissores ativos e receptores, sendo especialmente
relevante na campanha #StopHateForProfit.

3 RESULTADOS

O estudo das caracteristicas quantitativas da campanha revela fatos significativos: houve altas
emissOes de tweets registrados nos primeiros 40 dias da campanha, totalizando 25.480 publicacdes
ao longo do periodo. No Gréafico 1, evidencia-se a diferenca na quantidade total de tweets e retweets,
registrando um total de 25.480 tweets e 121.291 retweets no periodo de 25 de junho a 6 de agosto de
2020. O dia de maior atividade foi em 2 de julho de 2020, com 2.638 tweets organicos, marcando o pico
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diario, no caso dos retweets atingiu seu apice em 27 de junho, com 14.221 retweets publicados.

Grafico 1- Linha do tempo de tweets e retweets em #StopHateforProfit
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Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

A analise da produtividade dos tweets originais com a hashtag oficial #StopHateForProfit revela
que a campanha mobilizou uma expressiva quantidade de usuarios da plataforma, como evidenciado
pela distribuicdo temporal da comunicacdo. Desde o inicio, observou-se uma resposta significativa aos
tweets por parte dos actores participantes, os quais retuitaram sistematicamente as mensagens emiti-
das pela coalizao, indicando um eco marcante na campanha e no site da rede social X (antigo Twitter).
No segundo dia, os retweets ultrapassaram 14 mil em resposta a 1.821 tweets organicos. Ao longo do
inicio da campanha até 6 de agosto de 2020, os tweets e retweets da comunidade participante manti-
veram-se consistentes ou aumentaram, com uma notavel queda nos primeiros dias de julho. As cifras
crescem em resposta a eventos-chave, como em 24 de julho, quando a coalizao #StopHateForProfit,
influencers e outros participantes lancaram uma mensagem unificada ao CEO de Facebook, resultando
em um total de 3.617 tweets.

Na campanha, identificou-se um total de 76.920 participantes entre 25 de junho e 6 de agosto. Na
andlise da rede, foram contabilizados 72.814 emissores de tweets e 11.727 contas mencionadas. Dos
tweets analisados, 11.838 ndo mencionaram outros usuarios, ao passo que 825 tweets fizeram auto-
-meng¢des. Esses dados evidenciam a dinamica e a complexidade das intera¢6es dentro da campanha
na plataforma do Twitter durante o periodo analisado.

A ARS revelou uma complexa rede social composta por 76.920 usuarios interconectados por meio
de 183.077 arestas, representando as relacdes estabelecidas por meio de mencdes e auto-mencdes, em
menor medida, entre elas. A densidade calculada da rede é de 0,048 (ou 4,8%), com uma média de grau
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de 2,38, isso sugere que a rede é mais esparsa (sparse), indicando que apenas uma pequena porcenta-
gem das possiveis conexdes na rede esta presente. A densidade mais proxima de 0 indica que a rede é

mais esparsa, ja que esta utilizando uma pequena fracao das conexdes possiveis (Newman, 2010).

O diametro da rede foi de 22 e o caminho médio, 5.445, com o coeficiente de agrupamento igual
a 0,00176. A presenca de 190.380 triangulos ressalta a complexidade das rela¢bes. Observaram-se
5.479 atores fracamente conectados e 76.233 fortemente conectados. A modularidade da rede foi de
0,566, identificando 5.556 comunidades distintas. Inicialmente, essa estrutura de rede reflete uma
estrutura de comunidade substancial na rede #StopHateForProfit, e a identificacdo de 5.556 comuni-
dades distintas nelas indica uma alta clusterizacdo local (Li; Shang; Yang, 2017) a presenca de grupos
bem definidos de nés com interconexdes mais fortes entre membros do mesmo grupo.

Fresno Garcia, Saly e Sdnchez-Cabezudo (2016) destacam que os nds com alta centralidade em
uma rede desfrutam de uma posicao vantajosa em termos de hierarquia, poder, influéncia ou contro-
le. As medidas de centralidade, divididas em grau, intermediacdo, proximidade e eigenvector, confor-
me Freeman (1978) e Newman (2010), sdo cruciais para compreender a vantagem estrutural dos ato-
res na rede formada em #StopHateForProfit. A medida que o presente estudo aplica € a centralidade
de grau, que revela que a maioria dos nos (99,7%) na rede tem um valor de grau baixo, representando
participantes menos influentes ou ativos na campanha. Embora numerosos, esses nds tém conexdes
limitadas, indicando um nivel restrito de interacao ou influéncia na rede. Uma pequena porcentagem
de no6s (0,28%) possui um valor de grau médio, incluindo atores-chave, empresas e personalidades
mais ativas e influentes na campanha. Além disso, apenas 0,04% dos nos estdo no intervalo de grau
alto (ver Figura 1), destacando grandes organizacdes, figuras publicas e plataformas midiaticas como
os participantes mais influentes e ativos na rede.
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Figura 1- Subrede de n6s com valor de grau médio
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Fonte: Elaboracdo proépria usando Gephi (2024).

Este grupo inclui atores-chave que participaram da campanha, como empresas como ATT, Uber_ES,
CCDHate, Pfizer, Reebook, Levis_Br, PUMA, NYTimes, Verizon, CocaCola_Br, BlueShield, Adidas, Disney,
Reddit, HP, Honda, HBO e Sephora e personalidades como Snor_Cartmenez, organiza¢cdes médias ou
usuarios de redes sociais com certa influéncia. O nimero de arestas é de 1.449 (0,79% visiveis), indicando
uma maior conectividade e influéncia na rede em comparag¢ao com os nos de grau baixo. Os nds de alto
grau, como SachaBaronCohen, ADL, Starbucks e outros, apesar de serem numericamente reduzidos,
tém um impacto significativo na rede, evidenciado por sua maior propor¢ao de conexdes. Esses atores,
representando grandes organizac¢des, lideres de opinido e plataformas mediaticas, desempenham um
papel crucial na dinamica e influéncia da campanha.

Por outro lado, apenas 29 nds (0,04% visiveis) estdo no intervalo elevado de valor de grau. Conforme
mostrado na Figura 1, nés como SachaBaronCohen, ADL, NAACP, Starbucks, freepress, JGreenblattADL,
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ColorOfChange, CommonSense, carolecadwalla, Unilever, Diageo_News, StopFundingHate, Pathmatics,
rashadrobinson, Detox_Facebook, mozilla, kylegriffin1, thenorthface, LEVIS, CocaCola, JoeNBC, slpng_
giants_pt, target, ProcterGamble, Amazon, benandjerrys, JuddLegum e Microsoft sdo provavelmente

os mais influentes e ativos na campanha, representando grandes organizac¢des, lideres de opiniao
ou plataformas de midia. Apesar de seu nimero reduzido, seu impacto na rede é significativo, como
indicado pela maior propor¢ao de arestas.

A nuvem de palavras na Figura 2 ilustra os termos mais frequentes nos tweets da campanha
#StopHateforProfit, com o tamanho de cada palavra representando sua frequéncia de ocorréncia.
Destacam-se mencbes a ‘facebook’ (1.409), ‘boycott’ (2.133), ‘zuckerberg' evidenciando criticas e
discussdes sobre o Facebook e o CEO. A frequente referéncia a termos relacionados a publicidade,
como ‘advertising’ (1.318) e ‘ads’ (2.476), sugere o foco da campanha em questdes publicitarias ligadas a
plataforma, visando um boicote publicitario como forma de pressao.

Figura 2 - palavras chave de #StopHateforProfit.
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Fonte: elaboracdo prépria no Orange data mining (2024).

Além disso, termos como ‘companies’ e ‘advertisers’ confirmam o objetivo da campanha de envolver
outras empresas e anunciantes no boicote. Por fim, termos como ‘join’, ‘act’, ‘help’ e ‘support’ refletem a
intencdo da campanha de estimular a participagao ativa do publico, enquanto ‘stand’ e ‘clear’ expressam
um desejo de transmitir mensagens fortes e claras em solidariedade a causa do boicote. A mencdo ao
termo ‘july’ indica o cronograma dos objetivos que a coalizdo pretende alcancar desde o lancamento da
campanha.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

A campanha #StopHateForProfit envolveu uma ampla variedade de participantes, incluindo orga-
nizacdes sem fins lucrativos, empresas, meios de comunicacao e cidadaos individuais, indicando sua
capacidade de gerar amplo apoio para sua causa. Além disso, foi eficaz em atingir seu objetivo de
sensibilizar sobre o discurso de édio e incentivar os cidadaos a agir contra ele. Em apenas um més,
alcancou sucesso significativo ao pausar a publicidade de mais de 1.000 empresas no Facebook. Este
boicote influenciou as concessGes do Facebook as demandas histéricas das organizacfes de direitos
civis. A analise de redes sociais identificou o apoio diversificado de pequenas empresas, organizacdes
sem fins lucrativos e figuras publicas e cidaddos que apelaram a responsabilidade social do Facebook,
independentemente de sua localizacdo, com base em interesses de defesa dos direitos civis. A analise
do conteudo indica o papel chave dos membros da coalizao como ADL, Sleeping Giants, NAACP e Com-
monSense, Mozilla etc, na critica ao Facebook e na promocao da campanha #StopHateForProfit, amplifi-
cando a mensagem transmitida. As narrativas variam desde a condenacdo direta do discurso de 6dio
até apelos a acdo e agradecimentos pela participacao.
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