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Abstract. The Pink October and Blue November campaigns seek to spread ed-
ucation and awareness regarding breast and prostate cancers. Given the suc-
cess of the Pink October campaigns and the low male engagement in the Blue
November; in this article, we present a pioneer comparative evaluation of these
campaigns in the online context. Considering Twitter as a platform that pro-
vides community engagement, we study the demographic characterization of
gender and age, geographic location, activity periods, and user engagement us-
ing tweets from the 2017 Pink October and Blue November campaigns. We have
identified that these campaigns have reached their target audience, i.e. men
and women over 40 years of age. We also discovered patterns in the activities
throughout the respective period within campaigns, as well as differences when
different countries are considered. Pink October’s outreach is definitely greater,
measured in terms of the number of tweets, re-tweets, as well as the ability to
spread through the social network

1. Introducao

Estudos estimam que uma em cada oito mulheres ird desenvolver o cancer de mama du-
rante sua vida [Altekruse et al. 2010]. A realizacdo de exames de prevencdo é funda-
mental para reverter este quadro. A campanha do Outubro Rosa! tem anualmente focado
em aumentar a participacdo feminina nestes exames, bem como educar as pessoas € au-
mentar os cuidados em geral referentes ao cancer de mama [Jacobsen and Jacobsen 2011,
National Breast Cancer Foundation 2017]. Esta campanha organiza caminhadas, even-
tos esportivos, e distribui materiais de comunicacdo e vestimentas rosas. O prin-
cipal objetivo € motivar mulheres a realizar exames que detectam o cancer em
estdgios ainda iniciais, bem como angariar recursos financeiros. Estes esforcos
tém obtido muito éxito. Por exemplo, nos EUA o numero de mulheres que re-
alizaram exames preventivos subiu de 26% em 1987, para aproximadamente 72,4% em
2010 [for Disease Control and Prevention 2011]. Outro estudo [Glynn et al. 2011] re-
porta que no més de outubro ha mais interesse no tépico de cancer de mama em pesquisas
online. No entanto, este mesmo nivel de consciéncia nao é observado para outros tipos de
cancer, como o de préstata e o de pulmao.

Aproximadamente 63% dos pacientes de céncer buscam informagdes on-
colégicas na internet [Castletonetal. 2011], e alguns trabalhos tém se dedi-
cado a examinar a importincia do uso de midias sociais, como o Twitter,
para propagar o conhecimento sobre a satde ptblica [Himelboim and Han 2014,

!0 Outubro Rosa teve inicio ainda nos primeiros anos de 1990, quando outubro foi reconhecido oficial-
mente pelo governo dos EUA como o més de consciéncia sobre o cincer de mama.
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Laranjo et al. 2014, Bravo and Hoffman-Goetz 2016]. O Twitter tem sido uti-
lizado em campanhas online de diferentes propdsitos, como no movimento Black
Lives Matter por equidade racial [Olteanu et al. 2016], contra violéncia baseada no
género [ElSherief et al. 2017], primavera drabe [Lotanetal. 2011], e também nas
campanhas do Outubro Rosa [Thackeray et al. 2013, Nastasi et al. 2017] e Novembro
Azul? [Bravo and Hoffman-Goetz 2016, Prasetyo et al. 2015]. As campanhas do Outubro
Rosa e Novembro Azul (na sequéncia, referenciadas como OR e NA respectivamente)
sdo estimuladas no Twitter através do uso de hashtags como Fbreastcancerawareness
e Fcancerdemama para o OR, e #Movember e #NovembroAzul para o NA. Estas
campanhas aumentaram o conhecimento da populacdo permitindo um trabalho mais
efetivo de prevencdo, exames, conhecimento sobre tratamentos, pesquisas e posi¢des
politicas [Edge 2006]. Porém, divergéncias nos padrdes de desenvolvimento dessas cam-
panhas podem ser fatores que contribuem para os baixos indices de engajamento dos
homens em exames de deteccdo do cancer de prdstata nos seus estagios iniciais.

Alguns trabalhos foram desenvolvidos com o intuito de apresentar indicadores so-
bre periodos de atividades, engajamento, contetido e caracterizacao dos usudrios da cam-
panha do OR [Thackeray et al. 2013, Nastasi et al. 2017], ou comparagdo de contetido do
Twitter referentes a diferentes tipos de cancer [Borgmann et al. 2016]. No entanto, nao ha
uma avaliacdo de atividade durante o més de campanha, de caracterizagdo e localizagdo
dos perfis, e do engajamento dos usudrios para a campanha do NA. Também nao foram
identificadas abordagens comparativas entre estas campanhas, apesar de seu propésito
similar. A comparacdo das propriedades de ambas campanhas pode permitir compreen-
der fatores que explicam o sucesso do OR, que expandiu os seus ndmeros desde o inicio
das campanhas, e a participacdo ainda timida no NA. Desta forma, € importante averiguar
se existem divergéncias nos padrdes de desenvolvimento das campanhas, e a partir disso
identificar se o publico alvo do NA estd sendo abordado da forma adequada como esta
sendo o publico alvo do OR. Neste contexto de campanhas convencionais e online, sera
realizada uma avalia¢do e comparag@o das campanhas online.

O objetivo deste trabalho € permitir um melhor conhecimento sobre as campanhas
online do NA, além de caracterizar e compara-las as campanhas do OR. Nossa pesquisa
busca entender e comparar o engajamento dos usudrios proporcionado através de tweets,
suas caracteristicas demogréficas, e os periodos de mais atividades em cada campanha.
Para isso, € avaliada uma base de dados com aproximadamente 680,000 fweets, coletados
entre setembro e dezembro de 2017. Em nossa andlise buscamos responder as seguintes
perguntas sobre o NA, comparando-o com o OR:

e QP 1: Os usudrios envolvidos nas campanhas apresentam caracteristicas de perfil
demogréfico e geografico similares?

e QP 2: As campanhas apresentam caracteristicas temporais similares?

e QP 3: As campanhas apresentam abrangéncia similar na rede social?

Este estudo constitui uma experi€ncia pioneira comparando campanhas de cancer
no Twitter, com as seguintes contribuicoes:

e Complementamos estudos anteriores (e.g. [Nastasi et al. 2017,
Jacobson and Mascaro 2016][Thackeray et al. 2013][Prasetyo et al. 2015] com

20 Novembro Azul surgiu na Austrélia, em 2003, chamado Movember, a aproveitando as comemoragdes
do Dia Mundial de Combate ao Cancer de Prostata, realizado a 17 de novembro.
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uma avaliacdo comparativa entre OR e NA, e andlises adicionais: %) o publico
envolvido em cada campanha, verificando se corresponde ao respectivo publico-
alvo; i) os padrdes temporais de atividades em cada campanha, detectando
diferencas/semelhancas por campanha e pais; ¢2¢) diferengas na cobertura de
tweets em cada campanha, mostrando que o NA tem alcance limitado e que
organizacdes e celebridades ndo desempenham um papel proeminente. Essas
andlises podem ser estendidas a outras campanhas sobre cincer.

e Geramos métricas para uma campanha com resultados positivos (OR) e a con-
trastamos com uma campanha similar (NA) com menos engajamento. Essa
comparag¢do ajuda a entender os fatores que influenciam o alcance da campanha do
NA no Twitter e, consequentemente, aumenta o engajamento da populagdo-alvo
em exames de deteccao precoce do cancer.

e Estabelecemos um baseline para essas campanhas, o que nos permite monitorar
sua evolugdo no ano futuro.

Este artigo esta organizado da seguinte forma: na préxima se¢ao sio apresentados
trabalhos relacionados e as técnicas utilizadas neste trabalho. A Se¢ao 3 define os dados,
métodos e proposta deste artigo. A Secdo 4 expdem os experimentos e a Se¢do 5 apresenta
as conclusdes e trabalhos futuros.

2. Trabalhos Relacionados

Viérios sdo os trabalhos que estudam o perfil de engajamento de usudrios do Twitter em
diferentes causas (e.g. equidade racial, violéncia baseada no gé€nero, cincer). A Tabela 1
lista alguns trabalhos com seu contexto de aplicacdo, destacando desafios comuns a todos:
coleta e integracdo de dados, avaliagdo de dados temporais, caracterizacdo de usudrios
por categorias, engajamento de usudrios nas campanhas, determinacdo de informacdes
demogréficas, incluindo geolocalizagao.

Estes trabalhos buscam primariamente criar um dataset vélido e representativo
do contexto estudado. A maioria usa o Twiter, restringindo a tweets que contenham
palavras chaves ou hashtags em um periodo determinado, usando a API de integracao
do Twitter * ou outras ferramentas integradas na API. As andlises temporais em geral sio
avaliacdes de volume de tweets e ativismo dos usudrios durante periodos de campanhas
online. O engajamento dos usuarios geralmente ¢ medido pela atividade de postagem de
tweets e retweets, detalhado no contexto de informagdes demograficas como sexo e idade,
geolocalizacdo ou categorizagcdo de usudrios. Assim, busca-se definir as caracteristicas
de participantes e de perfis que possam ter mais ou menos influéncia/participacdo nas
mobilizagdes estudadas. Contudo, essas defini¢des demogrificas e geograficas sdo um
problema. Por um lado, ao capturar o perfil de um usudrio, o Twitter ndo solicita
informacdes de sexo e idade, e permite que a localizacdo geografica seja informada em um
campo aberto, que muitas vezes € invédlida. Portanto, alguns recursos como o Face++*,
Google Maps, ou plataformas coletivas de definicdo de dados t€m sido utilizadas para
buscar uma defini¢do destes dados do usudrio com informagdes que o mesmo possa ter
informado em seu perfil, como por exemplo a imagem de perfil ou localiza¢do. O Twit-
ter também permite que o usudrio geo-referencie os seus tweets, mas o nimero de tweets
geo-referenciados é menor que 2% [Schulz et al. 2015]. Assim, utiliza-se frequentemente

3https://developer.twitter.com
“https://www.faceplusplus.com/
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Tabela 1. Visao geral de dados e métodos de trabalhos relacionados.

Anlise Tino de Demografia Geolocalizacio
Obra Integraciio Dados Contexto Engajamento PO C Técnica Estado Técnica
Temporal Usudrio | Idade | Sexo = v =
Definicao Politico Definicao
ElSherief etal. 2017 | API Twitter Violéncia baseada | _ Sim - Sim | Sim | Facet+
no género
De Choudhury et al. 2016 | API Twitter Equidade Sim : . : . B Estado Auto-relatado pelo usudrio
Racial e filtro em Nominatim library
Olteanu et al. 2016 API Twitter Equidade Sim - Sim Sim | sim | Crowdworkers [
Racial (Crowdflower)
Lotan et al. 2011 API Twitter Z‘:}Z“m Sim Sim Sim - - - Pais Auto-relatado pelo usudrio
Glynn et al. 2011 Google Insights OutubroRosa | Sim
for Search
Thackeray et al. 2013 API Twitter (R)::t“b“o Sim Sim Sim
Symplur, Tweet Oncologia - : - !
Borgmann et al. 2016 Archivist, Twitonomy | Urolégica Sim Sim Sim - - - Pais Twitonomy
Nastasi et al. 2017 Symplur gz;gbm - Sim Sim - - - Pais/Continente | -
Prasetyo et al. 2015 API Twitter Novembro Azul - Sim Sim - - - Pais/Continente | Auto-relatado pelo usudrio
Jf('fl‘;bs"" and Mascaro [\ by myyiger Novembro Azul | Sim Sim - - Sim

as informacdes disponiveis no perfil, ainda que a informacdo possa ser imprecisa (e.g. o
usudrio estd em local diferente do relatado no perfil, quando da postagem).

Campanhas relacionadas ao cancer no Twitter aumentaram a conscientizacdo da
populacdo sobre o cancer, prevengdo e tratamentos [Edge 2006]. Diferencas em tépicos
de tweets de acordo com o tipo de cincer foram examinadas em [Borgmann et al. 2016].
As campanhas OR/NA foram caracterizadas em termos de atividades, nivel de engaja-
mento, e categorias de usudrios [Thackeray et al. 2013, Nastasi et al. 2017]. Uma anélise
das atividades de angariacdo de fundos relacionadas com NA em diferentes paises foi de-
senvolvida em [Prasetyo et al. 2015]. O presente trabalho complementa estes trabalhos
relacionados, desenvolvendo uma analise comparativa entre as campanhas OR e NA, a
fim de auxiliar na compreensao de fatores que contribuem a um maior engajamento da
populagdo-alvo nas campanhas on-line.

3. Dados e Métodos

Neste trabalho, analisamos as caracteristicas temporais das atividade das duas campan-
has de cancer, associadas as respectivas informagdes demograficas e de localizagdo dos
usudrios e seu engajamento, bem como o alcance das campanhas.

Os dados de tweets e perfil dos usudrios foram coletados do Twitter a partir da
API de consulta aos dados publicos. A consulta foi efetuada com um conjunto inicial
de hashtags que foram levantadas pelos autores como relacionadas as campanhas do OR
e NA nos anos anteriores, € ao examinar as relacdes no Twitter, agregou-se um novo
conjunto de hashtags resultando no conjunto da Tabela 2.

As hashtags contemplam as principais campanhas nos idiomas inglés, portugués,
espanhol e alemdo. A defini¢do do periodo foi pelo més da campanha, precedido e suce-
dido de uma semana, o que resultou no periodo de 24 de setembro de 2017 a 07 de

Idioma OR NA
Port | #OutubroRosa, #Outubrorosa2017, #Preven¢doContraoCancerDeMama, #CancerDeProstata,
ortugucs #outubrorosabr, #cancerdemama #NovembroAzul, #NovembroAzul2017

#breastcancerawareness, #thinkpink, #pinkoctober, #walkagainstcancer,

Inglés #breastcancer, #IDriveFor, @ AmericanCancer, #breastcancerawarenessmonth,

#projectpinkblue, #raceforthecure, #BCSM, #BRCA, #pinktober, #chokecancer

| Espanhol | #OctubreRosa, #miluchaesrosa, #luchacontraelcancerdemama #noviembreazul
Alemao | #RosaOktober, #brostcancer #Prostatakrebs

#Movember, #ProstateCancer,
#BlueNovember, #beatcancer

Tabela 2. Conjunto de hashtags
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Figura 1. Distribuicao de Tweets por Data de Criacao

dezembro de 2017. No total foram coletados 678.968 fweets referentes a ambas campan-
has, postados por 213.905 usudrios diferentes. A distribuicdo do niimero de postagens por
data € mostrada na Figura 1.

A fim de avaliar a abrangéncia das campanhas, foram mantidos tanto os tweets
originais, quanto os retweets. Apos a obtencdo dos dados de tweets e usudrios do Twitter,
aplicamos o Face++ para definir a idade e género dos usudrios a partir de suas fotos do
perfil. Essa escolha foi motivada pela acurdcia minima do Face++ conforme reportado
em [Fan et al. 2014]. Aproximadamente 44% do nosso dataset ndo teve uma defini¢do
demogrifica pelo Face++. A API do Google Maps® foi utilizada para obten¢io do pais do
usudrio a partir da informagao de localidade que o usuério informa em um campo aberto
no seu perfil no Twitter (apenas 0.33% dos tweets coletados sdo georreferenciados).

Além disto, foi criado um atributo nas informag¢des do usudrio que indica a
sua categoria, onde ele pode ser classificado como Celebridade, Organizacdo, ou Indi-
viduo. Para o perfil se enquadrar como Celebridade, da mesma forma como definido
em [Thackeray et al. 2013], o perfil deve ser verificado como verdadeiro pelo Twitter,
possuir mais de 100 mil seguidores, e um género (masculino ou feminino) identificado
pelo Face++. O usudrio da categoria Organizagdo € um perfil verificado pelo Twitter e
que ndo possui o género identificado pelo Face++. Os demais perfis sdo classificados
como Individuo ou Desconnhecido.

4. Experimentos

Nesta secdo s@o apresentados os experimentos para as questdes de pesquisa (QP) definidas
anteriormente, que buscam atingir os objetivos definidos na secao anterior.

4.1. QP 1: Os usuarios envolvidos nas campanhas apresentam caracteristicas de
perfil demografico e geografico similares?

Na Figura 2 pode-se visualizar a distribuicao por género e campanha, em termos de per-
centagem do total de tweets. Identifica-se que cada género engaja mais na campanha da
qual € alvo, isto é, mulheres na OR e homens no NA. Contudo, observa-se também que
nas duas campanhas o género que mais engaja é o masculino, representando 62.7% dos
usuérios engajados no NA. Mesmo na campanha OR, o género masculino representa o
grupo com maior envolvimento (49.09%). Ha também um grupo menor, representado
pelas organizacdes, que possuem participacdo equilibrada em ambas campanhas, com
7.26% no NA e 5.63% no OR.

No que diz respeito a participacdo das faixas etarias, os usuarios foram separados
em um grupo com até 40 anos (-40), e acima de 40 anos (41+). Esses grupos foram

>https://developers.google.com/maps/
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criados para verificar se as pessoas com mais de 40 anos, que sdao o publico alvo da
realizacdo dos exames preventivos, possuem participacdo similar entre as campanhas do
OR e NA, e os tweets de prop6sito geral. A Figura 3 apresenta a participacdo dos dois
grupos etdrios nas campanhas em termos de percentagens sobre o total de tweets. Pode-
se visualizar uma maior participa¢ao do grupo etério 41+, com 62.46% no OR e 57.95%
no NA. A distribui¢do de cada grupo nas duas campanhas é muito pré6xima, sendo que
no OR o grupo 41+ tem uma participacdo levemente maior, quando comparado ao NA.
Para estabelecer um baseline, indicamos a participacdo destas mesmas faixas etarias na
postagem de tweets em geral de acordo com um estudo [Sloan et al. 2015] (95.2% e 4.8%
para os grupos -40 e 41+, respectivamente). Esse alto indice de participacdo, comparado
a tweets em geral, indica que ambas campanhas estéo atingindo os seus publicos alvos.

As Figuras 4 e 5 apresentam a distribuicdo de gé€nero e faixa etdria para os cinco
paises com o maior nimero de fweets sobre as campanhas. Pode-se verificar que com
excecdo do Canada, em todos os paises a campanha do OR atrai maior participacio
quando comparada a do NA. Os Estados Unidos e o México sao os paises que apresentam
as maiores diferencas, onde a participagdo no NA estd abaixo dos 10%.

Quando detalhada por género (Figura 4), observamos uma maior participagao
de organizagdes no OR, com destaque para o Brasil, México e UK. No NA, o envolvi-
mento € minimo. O NA engaja mais sua populacdo alvo, i.e. masculina, exceto nos
Estados Unidos, onde é igualitdria. J4 a campanha OR tem comportamentos distintos con-
forme o pafs: maior participacdo feminina em UK e Canada, igualitdria no Brasil, e mi-
noritdria nos Estados Unidos. Quanto a idade (Figura 5) , observa-se uma predominéncia
de participacdo do publico alvo (41+), exceto pelo Brasil e México, onde hd um equilibrio
entre as duas populagdes.

Conclui-se assim que ambas as campanhas atingem seu publico alvo, no tocante

Brazil Canada Mexico United Kingdom United States.

Género

Masculino
50 %- Feminino
Organizagdes
- - .

0

Total Tweets

Novembro Azul Outubro Rosa Novembro Azul Outubro Rosa Novembro Azul Outubro Rosa Novembra Azul Outubro Rosa Novembro Azul Outubro Rosa

Figura 4. Distribuicao de género por pais
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Figura 5. Distribuicao de faixa etaria por pais

a género e faixa etdria, mas que os niveis de consciéncia e engajamento sdo afetados pela
cultura ou politicas préprias a cada pais. A participacio de organizagdes na causa do NA
ainda ¢ timida.

4.2. QP 2: As campanhas apresentam caracteristicas temporais similares?

Os nimeros da distribuicdo de tweets por data de postagem conforme foram apresentados
na Figura 1, onde se pode verificar que a quantidade de fweets nos dias que precedem as
campanhas sdo relativamente baixos, comparados ao respectivo periodo oficial de cam-
panha. As duas campanhas apresentaram um pico no inicio de seu respectivo més. No
caso do NA, ap6s os primeiros dias a participacao teve um declinio e estabilizou. A cam-
panha do OR, por outro lado, teve trés (3) picos (um deles no inicio da campanha), sendo
o declinio da participacdo observado somente ao final do més.

O padrao de semelhanca entre os paises quando considerado o engajamento total
nas duas campanhas (Figuras 4 e 5) ndo € observados quando a participacio é detalhada
ao longo do periodo da campanha, como mostra a Figura 6. Canada, Reino Unido e Esta-
dos Unidos, que apresentam propor¢des de participacao total bastante diversos, revelam
similaridade nas suas atividades detalhadas por campanha. Para o NA, observa-se um
pico de trweets nos primeiros dias da campanha, seguida de uma posterior estabilizacao,
enquanto que no OR, existe uma estabilidade ao longo da campanha. O Brasil apresenta
um grande pico no inicio do NA, bem maior que o pico inicial da campanha OR, segui-
dos de bastante instabilidade de participa¢do ao longo de ambas campanhas. O México
também apresenta bastante instabilidade de atividade durante os periodos, mas em um
padréo distinto.

Para confirmar estas semelhancas e diferencas de atividades nos paises, calcu-
lamos as correlagdes entre as séries do OR e NA de todos pares de paises pela medida de
Normalized Cross-Correlation. Os resultados sdo apresentados na Tabela 3 para o OR e
NA nas dreas rosa e azul, respectivamente. E possivel averiguar que de fato o Canada,
Reino Unido e Estados Unidos apresentam similaridade entre as atividades temporais
das campanhas, com correlagdes acima de 0.90 no NA e 0.70 no OR. Em termos das
diferencas, pode-se confirmar também que o Brasil ndo possui correlacdes fortes com os
demais paises, e que o México apresenta valores ainda menores.

A Figura 7 apresenta o percentual acumulado dos fweets ao longo dos dias da
campanha e confirma a maior atividade do NA no inicio da campanha. Pode-se verificar
que no 10° dia o NA j4 atinge 28.45% dos rweets postados, enquanto que a campanha do
OR atinge aproximadamente esse percentual somente no 16° dia da sua campanha. No
entanto, as duas curvas apresentam regularidade no seu crescimento durante o més. As
excecgoOes desse crescimento regular sdo esse crescimento acelerado ja mencionado do NA
no inicio do seu més, um declinio do NA mais acentuado no final, € um crescimento do
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Tabela 3. Correlacao do nivel de atividade por campanha. As correlagcoes OR e
NA estao representadas nas cores rosa e azul.

Canada \ Reino Unido | Estados Unidos | Brasil México
Canada 0.8131533 0.7100765 0.7614922 | 0.6226711
Reino Unido 0.9250876 \ 0.7123116 0.6804556 | 0.6579495
Estados Unidos [ 0.9094715 @ 0.9402248 0.5670101 | 0.551835
Brasil 0.8316607 0.7470957 0.718368 0.6280569
Meéxico 0.3545886 0.3862714 0.4534587 0.216265

OR por volta do 25° dia.

Assim, identifica-se que alguns paises possuem atividades de fweets similares nas
campanhas, e que em outros ha diferencas nestes periodos de aplicacdo. Em geral, a
campanha do OR apresentou mais regularidade de atividades, e o NA teve oscilagdes de
forma mais ou menos acentuada em cada um dos paises.

Campanha
Novembro Azul
Outubro Rosa

Cumulativo de Tweets (%)

] 10 20 30 40
i-ésimo Dia da Campanha

Figura 7. Percentual Acumulado (%) dos Tweets por Dia de Campanha

4.3. QP 3: As campanhas apresentam abrangéncia similar na rede social?

Foi realizada uma avaliacdo de abrangéncia para saber em quais campanhas os tweets
atingem mais pessoas. Quando avaliado o nimero de fweets por categoria de usudrio, em
todas as categorias o nimero de usudrios e tweets € maior na campanha do OR, comparado
ao NA, como mostra a Tabela 4. Outro indicador é a média de fweets por usudrio, a
qual também é maior em todas as categorias para o OR. Isto indica que, além da maior
participacdo de usudrios nas campanhas, em média os usudrios envolvidos na campanha
do OR se envolvem com mais postagens, se comparados aos participantes no NA.
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Tabela 4. Caracteristicas dos nwveets por tipo de usuario

Organizacoe: Individuos Celebridades Total
OR NA OR NA OR NA OR NA
N° Usudrios 2364 1007 172826 46025 257 81 175447 47113
N° de Tweets 17016 3505 564646 96329 643 142 582305 99976
Média 7.19 348 3.26 2.09 250 175 3.31 2.12

Sabendo que os tweets podem ser retuitados e atingir uma rede maior do que
apenas os seguidores imediatos do perfil que postou a mensagem, buscou-se compreender
as relagdes por meio dos retweets entre os usudrios. Para cada campanha, foi construido
um grafo que contém a estrutura das relacdes de refweets entre os usudrios, apresentados
nas Figuras 8 ¢ 9. Cada vértice do grafo representa um usudrio, onde as arestas que os
conectam representam os refweets entre os usudrios. As cores dos vértices representam
um tipo de estrutura, definida pelo nimero de usudrios e de retweets.

Figura 8. Conexoes via retweets en- Figura 9. Conexoes via retweets en-
tre usuarios do OR tre usuarios do NA

Todos os subgrafos da rede de conexdo entre os usuarios, juntamente com o
ndmero de usudrios (V) e de repeti¢cdes no grafo (N), sdo apresentados nas Figuras 10
e 11, ordenados nas linhas por nimero de usudrios em cada estrutura. Se tomarmos as
primeiras linhas de cada figura, pode-se verificar que as estruturas do OR possuem um
maior nimero de vértices, e que estas sdo mais utilizadas do que as maiores estruturas em
vértices do NA. Isto indica que o nivel de conexdo entre os usudrios do OR é maior do
que a do NA, com os usudrios compartilhando bem mais informac¢ao de um modo geral.
Outro padrio interessante € o alto nimero de usudrios centralizados que sdo retuitados, e
de retweets cruzados, onde usuarios retuitam-se entre si.

Pode-se reforgar estas suposicdes com uma apresentagao da frequéncia de nimero
de retweets por data de criacio, mostrada na Figura 12 para ambas as campanhas. E
verificado um maior nimero de retweets de tweets relacionados ao OR, onde a quantidade
de retweets fica em torno de 300 em diversas datas, além de um nimero bem maior de
tweets retuitados por dia. Por outro lado, no NA essa maxima de retweets fica um pouco
acima de 50, ou seja, 16,6% do nimero do OR. Pode-se verificar também que a mediana
(linha horizontal nos graficos) € bem mais alta no OR (8 retweets), comparada ao NA
(apenas 4). Esta superioridade também é observada em termos do 3° quartil, onde sdo
observados 34 retweets para o OR, e apenas 8 para o NA.

Finalmente, a distribuicdo do grau de conexdes a partir de retweets é exibida na
Figura 13 para as duas campanhas, para cada uma das diferentes categorias. A maioria
dos usudrios sao retuitados poucas vezes, enquanto apenas pouquissimos usuarios pos-
suem varias conexdes por retweets. Isso indica que a maioria dos usudrios ndo tém in-
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Figura 10. Estruturas de conexao Figura 11. Estruturas de conexao
entre usuarios do OR que se entre usuarios do NA que se
retuitam retuitam

fluéncia para propagar os tweets na rede do Twitter. Ainda, em todos os pontos desta série,
observa-se que o OR apresentou uma maior capacidade de propagacdo de informacio
comparado ao NA. Podemos identificar também que nas trés (3) categorias de usudrios, o
OR prevalece sobre o0 NA em nuimeros de retweets para cada tweet. Para todas as catego-
rias as diferencas ocorrem nos dois eixos, onde a frequéncia dos graus é maior para o OR,
e também ha casos no OR com fweets com grau nao alcangado pelo NA. Assim, pode-se
concluir que a abrangéncia de propagacdo dos tweets originais através de retweets é maior
para o OR, pelo fato dos graus de retweets do OR serem mais frequentes do que o NA, e
no OR os tweets atingirem graus de retweets que o NA ndo atinge.

Conclui-se assim que as campanhas ndo apresentam abrangéncia similar na rede.
Além de mais numerosos, os usudrios do OR possuem maior média de tweets. A
propagacdo destes fweets também € maior na campanha do OR, pelo fato de o engaja-
mento através de retweets ser maior no OR do que no NA tanto em quantidade de retweets,
frequéncia, e também no tamanho das conexdes de usudrios através de retweets entre si.

200+

Ne Retweets
Ne Retweets

100-

outor out1s NovO1 outao Nov 06 Nov 13 Nov20 Nov 27
Data de Criag8o Data de Criagdo

Figura 12. Frequéncia de N° de Retweets por Data de Criacao
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Figura 13. Distribuicao de grau das conexoes entre os usuarios (log-log)

Estas conclusdes se aplicam também em cada uma das categorias dos usudrios, indicando
que a influéncia de todas as categorias dos usudrios € mais forte no OR.

5. Conclusao e Trabalhos Futuros

Providenciamos neste artigo algumas das primeiras intui¢des sobre uma comparacio das
campanhas do Outubro Rosa e Novembro Azul no contexto online no Twitter. Nas nos-
sas analises, o Twitter providenciou boas reflexdes de miultiplos aspectos das campanhas.
Enquanto nossas andlises mostram mais engajamento do publico masculino, e que a faixa
etdria alvo das campanhas (homens e mulheres acima dos 40 anos) € a que mais participa
no engajamento, identificamos que hé diferencas de aplicacdo das campanhas nos difer-
entes paises, sendo que os EUA e México ndo possuem um grande apelo para a campanha
do Novembro Azul. Nés também percebemos que as estruturas de rede e engajamento da
campanha do Outubro Rosa sdo maiores que a do Novembro Azul, possibilitando maior
propagacdo da campanha na rede. Esperamos que este trabalho ird direcionar para um
progresso nas campanhas do Novembro Azul, e que as mesmas possam alcangar nimeros
expressivos como as campanhas do Outubro Rosa. No futuro, pretendemos expandir
nossas andlises para avaliar os topicos dos tweets, e realizar um estudo compartivo longi-
tudinal.
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