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RESUMO

Esta pesquisa tem por finalidade investigar a formagéo de redes no Twitter na Parada do Orgulho LGBT+ de
Sdo Paulo e compreender os discursos publicizados e as interagdes feitas entre 0s usuarios, as marcas e 0s
influenciadores. A metodologia abordada foi a Analise de Redes Sociais (ARS) mesurando as publicacdes e
as hashtags vinculadas a marca e ao evento. Os principais resultados mostraram que a marca Burger King teve
um destaque significativo na rede, mas especialmente os influenciadores que participaram da programacao
virtual do evento, que ja possuem muitos seguidores nas contas do Twitter.

Palavras-chave: Parada do Orgulho LGBT+ de S&o Paulo; Influenciadores Digitais; Redes Sociais.

ABSTRACT

The purpose of this research was to investigate the formation of non-Twitter networks at the LGBT+ Pride
Parade in Sdo Paulo and understand the publicized discourses and the interactions between users, brands and
influencers. The methodology addressed was the Analysis of Social Networks (ARS) measuring the
publications and the hashtags linked to the brand and the event. The main results will show that the Burger
King brand has a significant highlight on the network, more especially the influencers that will participate in
the virtual program of the event, who have a large number of followers in Twitter accounts.

Keywords: Sdo Paulo LGBT+ parade; Digital Influencers; Social networks.

RESUMEN

Esta investigacion tiene como objetivo investigar la formacion de redes en Twitter en el Desfile del Orgullo
LGBT+ de Séo Paulo y comprender los discursos publicitados y las interacciones realizadas entre usuarios,
marcas e influencers. La metodologia abordada fue el Analisis de Redes Sociales (ARS), midiendo
publicaciones y hashtags vinculados a la marca y al evento. Los principales resultados arrojaron que la marca
Burger King tuvo una presencia significativa en la red, pero especialmente los influencers que participaron de
la programacion virtual del evento, quienes ya cuentan con muchos seguidores en sus cuentas de Twitter.

Palabras Clave: LGBT+ de Séo Paulo; Influencers digitales; Redes sociales.
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INTRODUCAO

Muitas empresas se posicionam em questdes sociais e divulgam pecas publicitarias por meio
das plataformas digitais de redes sociais visando engajar um publico interessado na tematica. Esta
pratica vem se tornando comum no mercado publicitéario, sobretudo a relacdo entre marketing,
proposito e politica. Sacchitiello e Monteiro (2019) destacam a importancia dos anunciantes das
agéncias em abordar a representatividade como parte dos negdcios da marca e, adicionalmente, em
criar metas concretas para alcanca-la. Na visao de Casaqui (2011, p. 149), “a cultura corporativa se
move na busca de outro lugar, em que sua producédo é colocada em circulacdo social na intersecdo
com ideérios contemporaneos, com debates e temas em evidéncia em dado momento, com as
transformagdes dos papéis dos consumidores”.

Ao divulgar conteldos com tematicas que causam controvérsia por parte da populagéo,
principalmente em plataformas de redes sociais, as marcas devem estar cientes de que grupos sociais
que discordam de suas posi¢des podem expressar rea¢des negativas por meio de comentarios e outras
formas de interacdo digital. O equilibrio entre o propdsito da marca e a possivel reducdo dos lucros
pode servir como um indicador para determinar se a marca deve manter sua estratégia ou revisa-la.

Considerando tais aspectos, esta pesquisa busca responder o seguinte problema de pesquisa:
Qual é o funcionamento da rede do Twitter da marca patrocinadora® da Parada do Orgulho LGBT+
de Sdo Paulo durante a realizacdo do evento? Esse questionamento vincula-se ao objetivo de
compreender como acontecem as interagGes entre 0s atores sociais e a marca, além de buscar construir
novas hipéteses para entender em que medida o marketing digital com tematicas LGBTQIA+2 e 0
publico geram engajamento.

Em pesquisa realizada pela iProspect (2018), em 2018 as empresas aumentaram 40% em
investimentos publicitarios nas midias sociais comparativamente ao ano anterior, em 54 paises,
incluindo o Brasil. A publicidade e propaganda estdo se adaptando as novas logicas de consumo de
midia por parte dos espectadores e modificando seus modos de producdo de conteddo, buscando,
organicamente, engajar um publico inserido nas culturas da conexdo e da convergéncia midiatica
(Jenkins, Green e Ford, 2014; Jenkins, 2019).

Para conquistar 0 engajamento, muitas marcas vém se posicionando a pautas sociais,
incluindo as demandas do publico LGBTQIA+, visando apresentar um proposito ao branding.

Considerando estes aspectos, a marca vincula-se a uma imagem positiva junto a uma parcela

1 Atualmente a marca Burger King

2 Asigla LGBTQIA+ pode ser separada em duas partes: a orientacdo sexual (LGB: lésbicas, gays e bisexuais) e género (TQIA+:
transexual, travesti e transgéneros, queer, intersexual, assexual e + para outras definigdes).
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significativa da populacéo que apoia estas a¢des, permitindo um crescimento potencial deste pablico.
Em contrapartida, também ha o publico que discorda com o posicionamento e pode deixar de
consumir o produto/servico da empresa. Esse impasse entre o lucro e a acao social vem sendo avaliado
por muitas marcas (Ribeiro, 2019).

De acordo com Butterman (2012), a Parada do Orgulho LGBT+ de S&o Paulo teve quatro
fases até 0 ano 2011. A primeira foi de 1997 até 1999, essencial para a formacao da base para construir
0 que vemos atualmente, a saber, foi um periodo dedicado a conquistar visibilidade politica. O
segundo periodo, de 2000-2002, foi dedicado a luta pela conquista dos direitos. De 2003 a 2006 se
concentra a terceira fase, marcada pela luta pelos direitos humanos serem aplicadas a toda a
comunidade LGBTQIA+, abordando também discussfes sobre identidade de género. A quarta fase
que durou de 2006 até 2011 abordava também assuntos sobre outras causas sociopoliticas, como o
racismo, direito trabalhista e meio ambiente.

A cada ano, o0 nimero de participantes cresce significativamente, com isso as tematicas
passaram a envolver ndo somente a visibilidade LGBTQIA+, mas também a diversidade de toda a
sociedade. (Garcia, 2009). As paradas se tornam local de intercadmbio cultural, que passam da fase de
serem apenas festas, para se tornarem f(r)esta, manifestacoes politicas e festivas, local para as pessoas
se libertarem de seus “armarios”, para se permitirem viver na multiddo publicamente (Silva, 2012).
Diante da importancia do evento e da pauta abordada, verifica-se uma ampliacdo do interesse de
empresas em apoiar a Parada, cujo posicionamento da marca se vincula a causa da diversidade e a
visibilidade ganha mais espaco concomitante ao sucesso do megaevento.

Neste sentido, é interessante observar como as reacfes em rede sobre as campanhas
direcionadas a causa LGBTQIA+ nas midias sociais vem se comportando, sobretudo para mensurar
resultados de campanhas publicizadas no Twitter durante um evento de grande porte no pais.
Portanto, o objetivo da pesquisa € investigar a formacao de redes no Twitter na Parada do Orgulho
LGBT+ de Séo Paulo, realizada de forma virtual em 2020, e verificar os principais influenciadores,
sobretudo a patrocinadora master Burger King, visando compreender as interacGes entre 0s usuarios
e as marcas.

Na visdo de Silva e Stabile (2016), inameras disciplinas desenvolveram pesquisas e métodos
de andlise de redes, “com alguns ramos chegando inclusive a propor que a andalise de redes sociais
(ARS) poderia criar um novo panorama de conhecimento, avangando de conceitos formais para
teorias efetivas e estruturais sobre o funcionamento da sociedade”. Neste sentido, acredita-se que €
relevante o uso deste suporte na contemporaneidade. Na proxima sesséo serd abordada, teoricamente,

a Andlise de Redes para Midia Social (ARS) a fim de trazer elementos de compreensao sobre como
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os dados poderao ser coletados e analisados nesta pesquisa. Entender o funcionamento da rede podera
trazer dados mais concretos sobre as interacGes no site de redes sociais e fornecer informacdes
relevantes para entender as interac@es entre os interlocutores.

Sinteticamente, a pesquisa foi realizada em trés etapas principais: o aprofundamento
bibliografico sobre a Anélise de Redes Sociais (ARS); o processo de coleta de dados do Twitter
durante a Parada do Orgulho LGBT+ de S&o Paulo 2020; e a analise e intepretacdo dos dados. A
pesquisa bibliografica foi importante para fundamentar a construcéo teorica para que a coleta dos
dados e para gque a andlise fosse baseada em conceitos e estudos de pesquisadores referéncias na area,
como a pesquisadora Raquel Recuero, em Comunicagdo Social. Neste sentido, visou-se aprofundar
guanto aos conceitos de rede social, midia social, teoria dos grafos, grupo, nos, arestas, cluster e
métricas importantes para este estudo.

A segunda parte da pesquisa foi a coleta de dados em periodos selecionados durante a Parada
do Orgulho LGBT+ de S&o Paulo, no dia 14 de junho de 2020, que tem como patrocinadora master a
marca Burger King. Assim, os dados foram coletados através do software Gephi no Twitter,
mesurando as publicacdes e as hashtags vinculadas a marca e ao evento. Com os dados coletados,
foram analisadas as seguintes métricas: Indegree, Outdegree, PageRank e Centralidade de Autovetor
(Eigenvector). Deste modo, serd possivel analisar a quantidade de conexdes que os perfis do Twitter
fazem e recebem (Outdegree e Indegree) e os influenciadores mais relevantes da rede (PageRank e

Eigenvector).

ANALISE DE REDES PARA MIDIA SOCIAL E OS PROCESSOS DE MIDIATIZACAO

Para alem de uma sociedade midiatica, discute-se muito atualmente uma sociedade
midiatizada. O que ocorre ndo € apenas a presenca mais intensa dos meios de comunicagdo na
sociedade, mas a participacdo/inclusdo mais veemente das relacbes sociais nos processos
comunicativos (Silva, 2017). Os modos com o0s quais a sociedade interage entre si e com 0S meios
foram diversificados e, como afirma Braga (2012, p.36), “o que atrai fortemente nossa aten¢ao sao
esses processos cujas acdes nao se restringem ao objeto ‘meios’ nem ao objeto ‘receptores e suas
mediagdes’, mas os incluem, a ambos, em formagdes muitissimo diversificadas e ainda articuladas a
outras afirmagdes”. Esse processo, contudo, faz parte de um contexto muito mais amplo. A sociedade
midiatizada alimenta e é resultado da cultura da conexdo e dos processos de convergéncia (Silva,
2017), marcada em grande medida pela ampliacdo das plataformas de redes sociais.

Midia social pode ser conceituada como o complexo ecossistema (Recuero, Bastos e Zago,

2018) que emerge da quantidade de atencdo recebida por determinada publicacdo e,
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consequentemente, sua importancia na rede, produzindo milhares de nos construidos pela interacao
entre interlocutores. Neste sentido, para que exista a midia social é necessario que o individuo se
aproprie de uma plataforma de rede social (Facebook, Twitter, Instagram etc.) e 0S processos
comunicacionais fluam de modo a formar os nés. A ligacdo (o nd) é a unidade definidora da rede
(Giglio, 2011).

Figura 1 — Exemplo de rede

Fonte: Recuero, Bastos e Zago, 2018, p.61

Em midias sociais podemos encontrar redes, que sao estruturas de dados, que permitem as
pessoas formarem grupos de conexdes. Conexdes resultam em mapas de ligamentos entre pessoas
que discutiram assuntos em comum, o que revela uma posigdo-chave e clusters na multiddo. Ou seja,
estudar as redes significa estudar os padrdes presentes nela. As redes sociais sdo constituidas pelas
relacBes sociais entre os individuos, € um meio de visualizar os grupos e perceber as relacdes como
sendo conexdes e os individuos sendo atores, onde estdo unidos por conexdes, por fim formando o
tecido social (Recuero, Bastos, Zago, 2018)

Grande parte das marcas se apropriam das plataformas de redes sociais para divulgagéo de
seus produtos, servicos ou ideias. A partir destas publicacdes, sobretudo através das hashtags, €
possivel minerar dados para observar as formagdes de redes pelas conexdes dos usuérios. Neste
sentido, serdo avaliadas as interatividades relacionadas as publica¢cdes da marca master da Parada do
Orgulho LGBT+ de S&o Paulo, visando verificar como os interlocutores se comportam diante de um

tema que ainda gera divergéncia de opinides no Brasil. Considerando que os sites de redes sociais sao
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amplificadores da esfera pablica (Recuero, Bastos e Zago, 2018), entendemos que € possivel analisar
opinides e demais publicacdes para contribuir para estudos em Comunicacéo®.

A Andlise de Redes Sociais (ARS) ¢ um conjunto de “métricas e técnicas de pesquisa
utilizado para descrever a relacdo entre nos (atores, vértices) e suas conexdes (arestas) [...]. Assim, a
ARS foca nos estudos das conexdes e dos atributos que essas conexdes promovem” (Recuero, Bastos
e Zago, 2018, p. 39). Neste sentido, visa-se identificar os principais influenciadores da rede, incluindo
a principal marca patrocinadora do evento. Para isso, vamos nos apropriar de algumas métricas
fornecidas pelo software Gephi, por meio da coleta de dados. E importante destacar que obtivemos
autorizacdo do Twitter para divulgar os dados, considerando que se trata de uma pesquisa cientifica.

Entre as métricas a serem utilizadas, destacamos o Indegree, Outdegree, PageRank e
Eigenvector. O valor indegree corresponde ao nimero de conexdes que um né (perfil do Twitter neste
caso) recebe de outros nos, seja por meio de uma mencao, citacdo ou retweet, possibilitando entender
sobretudo o quanto as publicacfes deste ator sdo relevantes para os demais integrantes da rede. O
outdegree séo as conexdes feitas, ou seja, 0 quanto um perfil do Twitter menciona, cita ou retuita
outros usuarios, fornecendo dados importantes sobre os articuladores da rede. PageRank e
Eigenvector sdo duas medidas com metodologias diferentes para uma mesma finalidade: entender o
quao relevante é o né na rede com base na qualidade de conexdes feitas com outros nos relevantes.
Para Recuero, Bastos e Zago (2018, p. 72), “com a métrica de centralidade eigenvector, ¢ possivel
compreender melhor o quéo relevante é o nd para a rede, pois se avaliam também as conexdes ndo
diretas. [...] Essa métrica é associada a prestigio ¢ influéncia na rede”. Neste sentido, o eigenvector é
importante na ARS em virtude de nos apresentar os atores da rede que estabelecem conexdes mais
qualificadas que outros, de acordo com os algoritmos. Durante a andlise estes indicadores vao
direcionar quais foram os perfis mais relevantes que utilizaram as hashtags empregadas neste trabalho

durante a realiza¢do da Parada do Orgulho LGBT+ virtual, em 2020.

3 Embora seja claro que se deve considerar a presencga de bots (robds) que podem interferir nos comentérios.
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Figura 2 — Exemplo de grafo com muita densidade e pouca densidade

Fonte: Recuero, Bastos e Zago, 2018, p. 77

Um outro elemento que pode ser observado é a forca dos lagos sociais, que o elemento de
ligacao entre os membros da rede. De acordo com Martino (2005, p. 68), “em linhas gerais, € 0 motivo
pelo qual uma pessoa estabelece contato com outra — lagos de trabalho, afetivos, de proximidade, e
assim por diante”. As forcas podem estar vinculadas a: a) quantidade de tempo despendido com o
outro; b) intensidade emocional do vinculo; e c) a intimidade, confianga mutua e reciprocidade. A
velocidade da propagabilidade pode ser determinante dependendo da forca do lago (Martino, 2005).

A propagabilidade de uma publicacdo pode ser maior ou menor dependendo de alguns
fatores, tal como citado por Jenkins, Green e Ford (2014), a saber: a facilidade/disponibilidade do
contetido; a portabilidade da publicacdo, ou seja, o quanto o conteGdo pode direcionar 0
leitor/interlocutor a outros textos; quando o contetdo pode ser utilizado para diversas funcbes ou
grupos; a sua relevancia para o publico; e a mentalidade “viral” das marcas quanto as suas
publicacdes. Neste sentido, apds a anélise dos dados, € possivel tracar algumas hipdteses sobre o quao
propagéavel sdo os discursos promovidos a partir do evento e, consequentemente, a relacéo das marcas

neste processo.

INFLUENCIADORES DIGITAIS E O PUBLICO LGBTQIA+

No Brasil, o termo influenciador digital passou a ser usual a partir de 2015, quando se
ampliaram as plataformas digitais na internet e os influentes em uma delas passaram a ser presentes
em diversas outras plataformas, e ndo apenas youtubers no YouTube ou blogueiros em blog, por
exemplo. Esse termo, assim, passou a ser uma ampliagdo de possibilidades para os ja atuantes dessa
area de criacdo de conteudo (Karhawl, 2017).

Influenciadores digitais sdo sujeitos capazes de convencer seus seguidores compartilhando
informacBes com maior credibilidade e rapidez do que, muitas vezes, as proprias marcas (Coelho et

al., 2017) e se destacam nas redes sociais criando conteldos de acordo com o foco desejado
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conquistando muitos seguidores e engajando seu publico (Silva; Cavalcanti, 2019). Para Uzunoglu e
Kip (2014), os influenciadores digitais podem ser classificados em dois grupos distintos: o primeiro
engloba aqueles que contam com um amplo nimero de seguidores em suas redes sociais, sendo
reconhecidos por sua interagdo ativa com o publico, frequentemente referidos como celebridades. O
segundo grupo compreende os influenciadores denominados especialistas, que se destacam por sua
expertise em areas especificas, abordando temas como moda, salde, esportes, estilo de vida, entre
outros, por meio de suas midias sociais.

Quando uma marca cria parceria com um influenciador digital, a estratégia pode ser
considerada uma acdo de marketing de relacionamento, pois o desejo da empresa € se envolver com
0 publico que esse influenciador dialoga (Karhawi, 2016). Deste modo, o influenciador deve fazer
com que seu nome seja associado a marca patrocinadora. O conteido do influenciador pertence
somente a ele, porém a marca pode patrocinar algum e conquistar uma audiéncia diversificada (Joner,
2018). Ha ainda pesquisadores que afirmam que o uso de influenciadores pelas marcas é chamado de
Marketing de influéncia, ou seja, uma estratégia de promocéo e venda de produtos ou servicos de
determinada marca realizada pelos influenciadores em suas midias sociais, podendo ser por
intermédio de midia conquistada ou paga (Takamitsu, 2020).

Uma pesquisa realizada pela YouPIX em 2016 mostrou que os influenciadores séo mais
acessiveis ao seu publico, tem maior ligacdo com o consumo e nichos de mercado e se mostram mais
“gente como a gente”, enquanto as celebridades sdo distantes e possuem dificuldades de se mostrarem
nas redes e se desvincularem da imagem da TV. A mesma pesquisa também revelou que apenas 2%
dos influenciadores geram 54% das interacfes nas redes, e que relevancia para o publico-alvo é o que
mais importa para as marcas na hora da contratacéo de influenciadores digitais. (Granja, 2016). Esse
meio informal e &gil do mundo digital permitiu a propagagéo de pautas, que antes eram silenciadas,
para uma esfera de discussdo social global e ndo apenas ao publico LGBTQIA+. (Vale, 2017)

A presenca dos LGBTQIA+ nos meios digitais € necessaria para 0s tornarem mais ativos e
politicos, sobretudo porque se utilizam desses meios para fazerem suas vozes serem ouvidas,
pressionar o Congresso Nacional e outros setores publicos para a aprovagdo e garantia dos direitos
no Brasil, e denunciam qualquer discriminacgdo contra a comunidade (Souza, 2018). Nos canais de
pessoas LGBTQIA+ no YouTube, é presente o protagonismo de narrativas referentes ao tema, sao
historias de vivéncias pessoais dos youtubers, relatos de dores e medos sofridos, comemoracdes de
conquistas de vida, compartilhamento de pensamentos e necessidades. O YouTube acaba se tornando
um espaco de oportunidade de compartilhnamento de diversas vozes que interagem entre si e o publico,

assim fugindo do padrdo heteronormativo presentes nas midias de massa (Souza, 2018).
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Uma pesquisa realizada pela Mosaico em 2020 com influenciadores e creators LGBTQIA+
brasileiros revelou que dos 172 entrevistados, 61% moram em S&o Paulo, 76,9% utilizam o Instagram
como principal plataforma para criacdo de conteudo, 60,9% sdo brancos, homens cis 61,6%, 65,1%
identificam-se com a sigla G (gay) seguido de 15,1% B (bissexual), 15,1% Q (queer), e 0s principais
temas abordados por esses creators sdo: entretenimento (62,8%) e artes (57,6%); seguido de ativismo
e direitos da comunidade (56,4%); cultura e historia LGBTQI+ (53,5%); e uma menor parcela aborda
sobre género e sexualidade (48,8%). Uma critica que se faz € que a comunidade LGBTQI+ s0 é
buscada pelas marcas no més do orgulho 60,1% (Mosaico, 2020), ou seja, sdo campanhas sazonais.
Essa pesquisa mostra que apesar da diversidade existente na internet ela s6 é usada em um més do
ano pelas marcas, e a maioria dos creators possuem um padrdo centralizado na cidade mais populosa

do Brasil.

ANALISE DOS DADOS

Em 2020, devido a pandemia de covid-19 no mundo, o maior evento LGBTQIA+ do mundo
saiu das ruas e foi para 0 YouTube. O evento ocorreu no dia 14 de junho, contou com oito horas de
duracdo e foi transmitida em diversos canais no Youtube. No canal do Dia Estudio, transmissor oficial
da parada presencialmente, o publico chegou a 30 mil telespectadores, o canal de televisdo GNT
também transmitiu o evento, mas somente das 17h as 19h. O evento contou com a apresentacéo de
Fih e Edu®, da pagina Diva Depresséo, com a participacdo de Lorelay Fox®, Nataly Neri® e Spartakus
Santiago’, que foram essenciais para gerar assuntos sobre a comunidade durante tanto tempo. Outros
apoiadores da causa, influenciadores e militantes participaram com depoimentos gravados. O evento
também contou com shows transmitidos ao vivo (UOL, 2020).

No decorrer da transmissao, foram passados contetudos informativos sobre a tematica do ano,
“Democracia: Sejamos o pesadelo dos que querem roubar nossa Democracia”, e assuntos da
comunidade, produzidos pelos apresentadores. Os telespectadores puderam participar do evento
enviando fotos e relatos com a hashtag #ParadaSPAoVivo. Na tela da transmissdo do evento estava

um QRcode, ferramenta que possibilitou a APOGLBT coletar doagdes para o projeto “Rede Parada

4 Fih e Edu sdo um casal gay, donos do canal Diva Depressdo, que trata principalmente sobre celebridades.

5 Lorelay Fox, uma das mais famosas drag queens do Brasil, com canal de mesmo nome, referéncia de comportamento e maquiagem
no mundo LGBT.

6 Nataly Neri, possui um canal no youtube de mesmo nome, onde trata sobre assuntos envolvendo negritude, feminismo e mundo
LGBT.

7 Spartakus Santiago é publicitario, conhecido pelo seu canal no youtube, onde disserta sobre assuntos relacionados a LGBTfobia e
racismo.
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Pela Solidariedade”, que apoia uma parte da populagdo LGBTQIA+ em situacdo de vulnerabilidade.
(Redacdo Huffpost Brasil,2020)

Para a coleta e analise de dados deste trabalho foi utilizado o software Gephi que possui
métricas e algoritmos especificos para o calculo de medidas e desenho de graficos. No caso desta
pesquisa, os dados do Twitter foram coletados a partir das interagdes dos usuarios com as hashtags
#paradaspaovivo #todomundoebemvindo #aliadospelorespeito #bknaparada em trés periodos
diferentes do dia, a saber: a primeira coleta foi realizada no periodo das 18h até 20h, em seguida das
20h até 21h, e a Gltima coleta foi realizada das 21h até 22h do dia 14 de junho de 2020. A coleta foi
realizada neste horario, porque os shows estavam programados entre 18h e 22h. Os resultados que
serdo apresentados e analisados sdo a partir de informacdes de PageRank, Indegree, Outdegree e
Centralidade de AutoVetor (Eigenvector), métricas explicadas em secdo anterior. Foram selecionados
apenas os dez principais influenciadores de rede, além das marcas® que mesmo néo estando entre os
dez mais importantes acabaram sendo populares no meio de outros nds também por serem j& marcas
reconhecidas como apoiadoras da Parada do Orgulho LGBT+ de Séo Paulo. Para melhor visualizacéo,
as tabelas foram divididas por métricas, com os trés horérios diferentes lado a lado, comegando pelo
PageRank, Indegree, Outdegree e por ultimo Centralidade AutoVetor (Eigenvector).

Para melhor visualizacdo dos grafos foi aplicado o algoritmo Force Atlas2, que objetiva
construir um layout direcionado pela for¢ca com o propdsito de mostrar uma configuragdo mais
equilibrada e facil interpretacdo de dados. O filtro Componente Gigante também foi aplicado a fim
de utilizar somente os nds que eram mais relevantes na rede e se conectavam com as maiores
comunidades®. No primeiro horério de coleta dos dados(18h-20h) foi aplicado o filtro Componente
Gigante que de 130 comunidades passou para 12, e foram contabilizados no grafo 4451 nds (perfis)
e 13189 arestas (mencGes, retweets, citagdes). Na segunda coleta (20h-21h) foi coletado o total de 5
comunidades relevantes e a interacdo no Twitter diminuiu com um total de 4260 nos e 10800 arestas.
E finalmente no ultimo horario de coleta e evento o filtro Componente Gigante reduziu as
comunidades para um total de 17 e foram contabilizados 19079 nés e 41310 arestas, 0 horéario de
maior interacdo com a live e com mais comunidades, e nesta rede, foi utilizado o “Full Twitter

Network™ (ndo apenas os usuarios da rede).

8 Exceto no Outdegree, ja que ndo se mostra tdo relevante para avaliar as marcas como potenciais influenciadoras.

9 O uso do termo "comunidade" na formacéo de redes refere-se a formagcéo de clusters, ou seja, ""um conjunto de nds aproximados por
um maior nimero de conexdes" (RECUERO, BASTOS, ZAGO, 2018, p.57)
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Posicao / Perfis
1- @pepitaofc

2- @paradasp

3 -@souumgabriel
4- @youtubebrasil
5- @lorelay_fox

6- @liniker

7- @louieponto

8- @burgerkingbr
9- @diaestudio

10- @divadepressao

PageRank
0.01943

0.01618
0.01600
0.01241
0.01140
0.01126
0.00877
0.00745
0.00697
0.00532

Tabela 1:Valores PageRank (18h-

20h)

Fonte: Autores da pesquisa

Posicao / Perfis

1- @souumgabriel
2- (@youtubebrasil
3- @pepitaofc

4- @leobertoldo
5- @louieponto

6- @nandazamo
7- @diaestudio

8- @liniker

9- @paradasp

10- @lorelay_fox
16- @burgerkingbr

Indegree

65

167

Tabela4:Valores Indegree(18h-20h)

Fonte: Autores da pesquisa

Posicao / Perfis

1- @naosoudanilo
2- @veromontesco
3- @loveustaysafe
4- (@misschrry

5- @lucas_acastro32
6- (@biscoitonaspoc
7- @diaestudio

8- @beyelerr_

9- @thefoolquiet

10- @dcafl

Outdegree

Tabela7:Valores Outdegree(18h-20h)

Fonte: Autores da pesquisa

Posicao / Perfis PageRank
1- @gloriagroove 0.02568
2- (@souumgabriel 0.02382
3- @portalescutai 0.01992
4- @siteptbr 0.00692
5- @linndaquebrada 0.00656
6- (@pepitaofc 0.00653
7- @lorelay_fox 0.00650
8- @diaestudio 0.00601
9- @netflixbrasil 0.00599
10 - @biscoitonaspoc 0.00596
19 -@burgerkingbr 0.00236
20- @doritosbrasil 0.00194

Tabela 2:Valores PageRank (20h-
21h)
Fonte: Autores da pesquisa

Posicao / Perfis Indegree
1- @siteptbr 554
2- @biscoitonaspoc 396
3- @youtubebrasil 314
4- @diaestudio 310
5- @linndaquebrada 287
6- @louieponto 273
7- @leobertoldo 170
8- @danielamercury 145
9- @nandazamo 122
10- @alexandrenuns 115

24- @burgerkingbr 44

Tabela5:Valores Indegree(20h-21h)
Fonte: Autores da pesquisa

Posi¢aio / Perfis Outdegree
1- @biscoitonaspoc 74
2- (@centraldefasdm 57
3- @paamorim3 55
4-@adriano65702250 54
5- @inohcstan 44
6- @lapizzz_ 39
7- @gaby44827181 39
8- @diaestudio 38
9- @luanatgl6 38
10- @whymarilial 32

Tabela8:Valores Outdegree(20h-21h)
Fonte: Autores da pesquisa
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Posicao / Perfis PageRank
1- @gloriagroove 0.01388
2- @portalescutai 0.00654
3- @souumgabriel 0.00598
4- (@biscoitonaspoc 0.00257
5- @danielamercury 0.00242
6- @louieponto 0.00187
7-@youtubebrasil 0.00182
8- @siteptbr 0.00130
9- @forumpandlr 0.00128
10-@divadepressao 0.00110
25- @burgerkingbr 0.00034

Tabela 3:Valores PageRank (21h-
22h)
Fonte: Autores da pesquisa

Posicao / Perfis Indegree
1- @gloriagroove 1282
2- (@portalescutai 1038
3- @souumgabriel 902
4- @biscoitonaspoc 413
5- @youtubebrasil 319
6- @louieponto 255
7- @linndaquebrada 205
8- @siteptbr 200
9- @forumpandlr 186
10- @rodrigomassa 166
38- @burgerkingbr 20

Tabela6: Valores Indegree(21h-22h)
Fonte: Autores da pesquisa

Posicao / Perfis Outdegree
1- @vaneziat 276
2- @centraldefasdm 216
3- @adriano65702250 177
4- @raquelpingturo 169
5- @pabloamorim27 156
6- (@rodrinaticosw 149
7- @inohcstan 129
8- @graziboyerbr 123
9- @sendypincesa2 121
10- @biscoitonaspoc 108

Tabela9: ValoresOutdegree(2 lh-22h)
Fonte: Autores da pesquisa
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Os valores do PageRank sdo mostrados nas tabelas 1,2 e 3, que mensuram a importancia de
um né (perfil, neste caso) na rede. Os perfis mais importantes sdo daqueles que em algum momento
apareceu na live da Parada, sobretudo influenciadores, cantores e marcas. A que permaneceu em
primeiro lugar em dois horarios (20h-21h e 21h-22h) foi a cantora, rapper, compositora, atriz,
dubladora e drag queen Gloria Groove. Entre 18h e 20h, o destaque foi a cantora trans e militante da
causa, Pepita, que compareceu na live apresentando parte de seu repertério musical, além de se
destacar ao ensinar sobre a letra T na sigla LGBTQIA+. Ela é patrocinada pela Burger King e discutiu
sobre o papel das marcas nesse evento, avisando-as que ndo é apenas no més do orgulho que
LGBTQIA+ existem. Na segunda metade do seculo XX, o interesse e envolvimento de marcas com
0 movimento gay comecou a ganhar forga, essa relagdo de “amizade” ¢ assim chamada de gayfriendly,
uma posicao adotada pelas marcas para defender a visibilidade massiva do movimento e conquistar
0 publico gay (Oliveira,2017). Como a Parada do Orgulho LGBT+ acontece geralmente em junho,
nos meses de junho e julho podemos notar uma comunicacdo inclusiva de empresas e marcas com 0
publico LGBTQIA+ com o objetivo de obter maior visibilidade e transparecer apoio as marcas
também patrocinam a Parada (Penna, 2018).

Na tabela 1 também se observa que o perfil da Burger King foi entre as mais relevantes na
rede, reforcando que as pessoas que acompanharam o evento conseguiram relacionar a marca a causa
por meio da utilizacdo das hashtags no Twitter. Embora nos dois outros horarios a marca nao tenha
ficado entre os dez perfis mais importantes, ainda assim continuou a ser lembrada, além da marca de
salgadinhos da PepsiCo Doritos, que iluminou a Avenida Paulista com as cores do arco iris e doou
R$ 1 milhdo para entidades sociais que apoiam a causa LGBTQIA+ (Farias, 2020).

Nas tabelas 4, 5 e 6 podemos observar os perfis que mais receberam conexdes de outros
usuarios da rede por meio de mencdes, citagdes e retweets, isto &, os valores indegree. Mesmo que a
patrocinadora Burger King nédo seja personificada em uma personalidade ou influenciadora digital, a
marca foi 162 em numero de conexdes na primeira faixa de horario analisada, reforgcando novamente
como esta estratégia adotada pela empresa resulta em visibilidade do seu perfil. Os principais
influenciadores, como observamos nas tabelas, foram @souumgabriel e @gloriagoove, além do site
de entretenimento e cultura @siteptbr. Gabriel é gay, militante da causa e utiliza sua conta no Twitter
majoritariamente para discutir sobre tematicas pertinentes LGBTQIA+, com mais de 15 mil

seguidores'®. Gloria Groove novamente foi destaque e tem quase 700 mil seguidores na sua conta do

10 vjsualizado no dia 12 de outubro de 2020.
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Twitter, o que contribui decisivamente para ampliar o nimero de conexdes recebidas no dia do evento
virtual.

Ja nas tabelas 7,8 e 9 sdo os valores de outdegree que, ao contrario do indegree, sdo as
conexdes que os nbs fazem. Neste caso, é importante identificar os atores da rede que mais
mencionaram, retuitaram ou citaram outras personalidades, que sdo fundamentais para a dindmica
dos grafos. Quem mais interagiu com outros nés, que fez mais conexdes foram os perfis
@naosoudanilo, influenciador na rede de midia social Twitter, @biscoitonaspoc, perfil destinado a
interacdo de LGBTQIA+ e @vaneziat, um perfil que ndo é influenciador, mas foi importante na rede
por suas conexdes e interacdes feitas. Geralmente sdo pessoas que interagem e contribuem para a

formacdo de clusters em torno dos principais influenciadores.

Posicao / Perfis  Eigenvector Posicao / Perfis Eigenvector Posicao / Perfis Eigenvector
@souumgabriel 1.0 @gloriagroove 1.0 (@gloriagroove 0.15404
@pepitaofc 0.77170 (@souumgabriel 0.88345 @portalescutai 0.12322
@youtubebrasil  0.76563 @portalescutai  0.81378 @souumgabriel 0.10687
@diaestudio 073186 @siteptbr 033915 (@biscoitonaspoc 0.04912
@louieponto 0.69330 @linndaquebrada  0.30023 @youtubebrasil 0.03833
@lorelay_fox 0.54495 @diaestudio 0.29429 @louieponto 0.03156
@liniker 0.53427 @biscoitonaspoc 027457 @linndaquebrada  0.02430
@paradasp 0.51197 @louieponto 0.23426 ({:t‘siteptbr 0'0236?
@leobertoldo 0.42619 @youtubebrasil 0.21079 @forumpandir 0.02203
@divadepressao  0.40902 @danielamercury  0.16717 @rodrigomassa 002034
@burgerkingbr  0.26551 _ _ (@doritosbrasil 0.00324
Tabela10-Valores Tabelall: Valores Centralidade @burgerkingbr 0.00243

de autovetor (Eigenvector) (20h-

(‘e‘ntral%dadcde - autovetor 21h) Tabelal2: Valores Centralidade
(Eigenvector) (18h-20h) Fonte: Autores da pesquisa de autovetor (Eigenvector)
Fonte: Autores da pesquisa (21h-22h) =

Fonte: Autores da pesquisa

A centralidade de autovetor (Eigenvector) também é uma importante ferramenta para
identificar os nds mais influentes na rede, especialmente porque também mensura a importancia de
seus “vizinhos”, através das suas conexoes diretas ou indiretas. Nas tabelas 10, 11 e 12 conseguimos
visualizar que novamente os perfis @souumgabriel e @gloriagroove se ocuparam novamente um
lugar de destaque, ambos apareceram em todas as tabelas apresentadas anteriormente, o que reforca
a importancia deles na rede. Em relagdo as marcas, destacamos a rede de fast food Burger King foi a
15° mais influente na rede no primeiro horario de analise, ou seja, ele se relacionou com outros nos

gue também foram importantes na rede.
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Além desses influenciadores que ja mencionamos, consideramos importante destacar outras
personalidades que tiveram destaque em praticamente todo periodo do evento, como: Louie Ponto -
feminista, lésbica, youtuber; Lorelay Fox — Drag Queen e Youtuber; Liniker -cantora e compositora
brasileira da banda Liniker e os Caramelows; Linn da Quebrada — trans, cantora, atriz, roteirista e
apresentadora; e Daniela Mercury — cantora e bailarina. Embora o evento tenha contado com a
participacdo de grandes influenciadores e tenha sido um sucesso de audiéncia e interagdo nas redes,
ndo ficou salvo de criticas de alguns espectadores, que desejavam ver outras personalidades que foram
importantes para o desenvolvimento do evento. No canal do Youtube da ParadaSP*! visualizamos
diversos comentarios na pagina sobre a valorizagdo extrema de influenciadores digitais atuais e a
escassez de militantes mais antigos na causa LGTQIA+. Para tentar responder aos criticos, na pagina

oficial da ParadaSP registraram um comunicado, que destacamos o seguinte trecho:

Figura 3 — Trecho do comunicado divulgado pela ParadaSP

Tudo foi feito com muito carinho e respeito, assim como nos anos anteriores. Mas entendemos que sempre
podemos (e queremos!) melhorar. Nosso comprometimento é ouvir e acolher as opinides que nos ajudam a
evoluir. Somos gratos por elas. Dessa forma, podemos fazer um trabalho cada vez mais bonito e diverso!
Lembrando sempre do nosso principal objetivo em comum: o direito ao amor e a liberdade de ser que somos
pessoas LGBTQIA+.

Como é de conhecimento de alguns, nos ultimos dias surgiu também pelas redes sociais criticas a auséncia de
determinadas pessoas, e apesar da APOGLBT SP ter entrado em contato através de E-mail, Instagram ou
Whatsapp como fizemos com todos as pessoas convidadas e Pessoas Associadas, em alguns casos, podemos
comprovar através dos prints, que algumas pessoas visualizaram, responderam e outros nao.

Fonte: Site oficial da ParadaSP?

11 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=Qkidg6b8GM8&feature=youtu.be> Acesso 16 out 2020.
12 Disponivel em: <http://paradasp.org.br/comunicado-apoglbt-sp-sobre-a-paradaspaovivo/> Acesso 16 out 2020.
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Figura 4 — Grafo do Twitter 18h-20h - hashtags #paradaspaovivo #todomundoebemvindo
#aliadospelorespeito #bknaparada

Fonte: Pesquisadores com base no software Gephi

A Figura 4 nos mostra uma coesédo entre os atores da rede com uma densidade grande e sem
apresentar muitos clusters separados entre si. A cor marrom representa sobretudo as conexdes entre
os perfis mais influentes da rede, como por exemplo 0s canais oficiais do evento no Youtube, os perfis
da organizacdo e influenciadores: @paradasp, @liniker, @pepitaofc, @lorelay_fox, @louieponto,
@divadepressao e a marca Burger King (@burgerkingbr) também foi destaque nesta comunidade,
como pode ser visto no realce da imagem. A cor azul sdo as principais conexdes em torno do perfil
ja mencionado anteriormente @souumgabriel e a cor rosa teve como evidéncia @nandazamo, uma

ilustradora cadeirante lésbica.
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Figura 5 — Grafo do Twitter 20h-21h - hashtags #paradaspaovivo #todomundoebemvindo

#aliadospelorespeito #bknaparada

d

Fonte: Pesquisadores com base no software Gephi

A Figura 5 mostra o grafo formado pelas hashtags supracitadas entre 20h e 21h, com
formacdo de clusters por meio das conexdes entre os influenciadores, com destaque a @gloriagroove
(verde) e @souumgabriel (lilds). Um destaque importante neste momento analisado foi o
@portalescutai, que se trata de um site/portal de informagfes de entretenimento, especialmente
relacionadas & musica, cinema, série, games e uma secdo dedicada especialmente a cultura
LGBTQIA+. Este perfil de informacgdes segmentado na causa acabou se tornando um destaque nas
redes do Twitter, durante a realizacdo do evento. Novamente, vemos um grafo denso e com pautas
comuns entre os atores da rede.

O ultimo periodo de coleta de dados, Figura 6, utilizamos a ferramenta “Full twitter network”
que coletava os tweets, 0s usuarios, 0s simbolos, entre outros elementos da rede, para além de somente
a relagdo entre usuarios como foram feitas nos dois primeiros momentos de coleta. Neste sentido,
visualizamos que o tweet que mais fez sucesso foi a citacdo de uma frase de @pepitaofc durante a
live: “Pepita fazendo tudo dando uma aula de histéria na Live: A letra T ¢ a letra que faz tudo
acontecer. Quantas pessoas foram embora pra hoje eu estar aqui e vocé estar ai? Entdo para de cobrar

respeito debaixo desse lindo arco-iris se vocé ndo me respeita”. Neste momento, com um dos
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principais articuladores o perfil @souumgabriel, foi possivel observar a importancia do discurso da
influenciadora que ressaltou o constante preconceito em relacao a pessoas trans e a sazonalidade com
0 qual as marcas se apropriam dos discursos em prol da causa LGBTQIA+. Como ja citamos, ela foi
uma das convidadas do Burger King. Assim como as demais imagens, esta praticamente néo
apresenta “buracos estruturais” entre as comunidades formadas, o que representa poucas divergéncias
entre pautas abordadas entre os atores da rede. O principal perfil que movimentou a rede do Twitter

neste momento foi @paradasp, o perfil oficial da Parada.

Figura 5 — Grafo do Twitter 21h-22h - hashtags #paradaspaovivo #todomundoebemvindo

#aliadospelorespeito #bknaparada

Fonte: Pesquisadores com base no software Gephi
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CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo, foram investigadas as interagdes entre marcas, questdes sociais e o publico nas
redes sociais, com um enfoque na Parada do Orgulho LGBT+ de Sdo Paulo e sua principal
patrocinadora, o Burger King. A pesquisa teve como objetivo responder a questdo essencial
relacionada ao funcionamento da rede do Twitter da marca patrocinadora da Parada do Orgulho
LGBT+ de Séo Paulo durante a realizagéo do evento.

Os resultados mostram que os influenciadores digitais ligados as causas LGBTQIA+ que
participaram do evento virtual foram os principais nés que articularam a rede como um todo, além
dos perfis oficiais do Youtube e da Parada do Orgulho LGBT+ de S&o Paulo. Também visualizamos
uma coesdo entre as pautas defendidas pelos usuarios que se apropriaram das hashtags
#paradaspaovivo #todomundoebemvindo #aliadospelorespeito #bknaparada, sem grandes espagos
para haters. Um ponto importante foi a expressiva participacdo da marca Burger King na rede em
alguns periodos da coleta, sobretudo entre 18h e 20h, que alcancou um resultado importante na
centralidade de autovetor, como observado na tabela 10.

De toda forma, ndo podemos desconsiderar a critica de alguns influenciadores LGBTQIA+
com a participacdo das marcas de forma sazonal a causa, se limitando a algumas datas comemorativas
e nas proximidades dos meses de junho e julho, quando acontecem os eventos vinculados a
comunidade. Por outro lado, também visualizamos que embora os influenciadores digitais sejam
extremamente relevantes para dar destaque ao evento, muitas pessoas que acompanharam a live ao
vivo sentiram falta de outras personalidades importantes para a histdria da Parada do Orgulho LGBT+
de S&o Paulo, que ndo necessariamente estejam enquadradas no perfil de influenciador como
conhecemos na atualidade.

De qualquer forma, percebe-se que essa articulagdo entre marcas e influenciadores contribui
para ampliar a visibilidade de ambos e, neste caso analisado, para a publicizacao de discursos sociais.
Além dessas mobilizages conjuntas esporadicas, acredita-se que a articulacdo constante e a atuacdo
pratica na gestdo organizacional, coerentes com o discurso promovido, sdo fundamentais para a
compreensdo dessas estratégias mercadoldgicas em sintonia com a promocao de valores que abarcam
a diversidade e o respeito. No entanto, entende-se que este estudo corrobora o debate sobre o
fendmeno do pink money, ou seja, 0s lucros obtidos por empresas ao direcionarem suas estratégias de
marketing para o publico LGBTQIA+, o que representa uma problematica relevante para pesquisas

futuras.
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