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Resumo: Este artigo aborda o fendmeno do net-ativismo no combate a
desordem informacional a partir do movimento Sleeping Giants Brasil
no Twitter. Para tal, fundamenta-se numa revisao de literatura acerca
do debate contemporaneo sobre a tematica, na qual o discurso de 6dio
surge como um dos seus eixos, e a inscri¢ao do net-ativismo como forma
de resisténcia em meio a esse cenario. Em seguida, propdoe um estudo de
caso sobre a campanha #DesmonetizaSikera, que convocou publicamen-
te empresas a romperem seus contratos de publicidade com o programa
televisivo de jornalismo policial Alerta Nacional. Este é apresentado por
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Sikéra Junior, conhecido por utilizar o seu espaco na programacao da

emissora brasileira Rede TV! para disseminar discursos de 6dio contra a
comunidade LGBTQIAP+. As anélises mostraram uma conscientizacao
de um ntimero consideravel de empresas ao longo de cem dias de acoes
online. Elas ainda revelaram que a experiéncia net-ativista abre possibi-
lidades de pensar o coletivo, a politica e o ativismo fora dos seus espacos
tradicionais, através das redes sociais digitais.
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Abstract: This paper approaches the phenomenon of net-activism in
the struggle against information disorder from the Sleeping Giants
Brasil movement on Twitter. To this end, it is based on a literature
review about the contemporary debate on the subject, in which hate
speech emerges as one of its axes, and the inscription of net-activism
as a form of resistance in the midst of this scenario. Then, it propo-
ses a case study on the #DesmonetizaSikera campaign, which publi-
cly called on companies to break their advertising contracts with the
police journalism television program Alerta Nacional. This is hosted
by Sikéra Junior, known for using his space in the programming of
the Brazilian broadcaster Rede TV! to spread hate speech against the
LGBTQIA+ community. The analyzes showed an awareness of a consi-
derable number of companies over one hundred days of online actions.

They also revealed that the net-activist experience opens up possibili-
ties for thinking about the collective, politics and activism outside their
traditional spaces, through digital social networks.
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Introducao

Boatos, mentiras, fofocas e outras maledicéncias se espraiam
pelos quatro cantos da Terra desde que o mundo é mundo.
Porém, nao se pode negar que num contexto mais recente a de-
sinformacao encontrou um terreno fértil para se difundir mundo
afora na velocidade de um clique. De um lado, a tomada coletiva
da palavra em redes como Facebook, YouTube, Twitter e Insta-
gram, por minorias e cidadaos comuns, revela que qualquer usu-
ario pode produzir contetudo e compartilhar discursos. Do outro,
a promessa de democratizacao da informacao passou a conviver
com as ameacas e tensoes de uma atmosfera de pés-verdade, em
que emocoes e crengas pessoais valem mais que a razdo, supe-
rando a confianca em instituicoes cada vez mais enfraquecidas
— entre elas, o jornalismo (DE SOUZA, 2021).

Num tempo em que a verdade € constituida depois, negociada
nas redes em todas as suas versoes, que podem partir de qual-
quer ponto (DI FELICE, 2018), surgem iniciativas como o Sle-
eping Giants. O movimento net-ativista entrou em a¢ao em 2016,
nos Estados Unidos, a fim de desmantelar esquemas financeiros
de sites divulgadores de noticias falsas e discursos de 6dio por
meio da dentincia publica de empresas anunciantes. Em maio de
2020, apds o sucesso da experiéncia norte-americana, o movi-
mento comecou a atuar no Brasil, investindo na mesma estraté-
gia de desmonetizacao de sites, portais de noticias, programas de



televisao, entre outros produtos dos meios massivos que propa-

gam desinformacao e discursos de 6dio no pais.

Esta pesquisa propoe um estudo de caso sobre as acoes pro-
movidas pelo Sleeping Giants Brasil com a campanha #Desmo-
netizaSikera. Tal campanha, difundida na pagina oficial do movi-
mento no Twitter, convocou publicamente empresas a romperem
seus contratos de publicidade com o programa de televisao aber-
ta Alerta Nacional, apresentado pelo comunicador Sikéra Junior,
conhecido por utilizar o seu espaco na programacao da emissora
brasileira Rede TV! para disseminar discursos de 6dio contra a
comunidade LGBTQIAP+".

O objetivo principal da pesquisa consiste em compreender
como um movimento net-ativista, que surge de forma anoénima
e espontanea nas redes sociais digitais, articula-se no combate
a desordem informacional. Como objetivos especificos, buscou
descrever os mecanismos de resisténcia das audiéncias conecta-
das no consumo da informacao e da comunicacao e os impactos
de tais acoes como alvo das campanhas net-ativistas.

Para tal, adotou-se como ponto de partida uma revisao de li-
teratura acerca do debate contemporaneo sobre a desordem in-
formacional, na qual o discurso de 6dio surge como um dos seus
eixos, e a inscricao do net-ativismo nesse cenario. Em seguida,
foi desenvolvido um estudo de caso da campanha #Desmoneti-

1. Esta é a versdo mais atualizada da sigla, que historicamente passou a incluir novas
letras para representar a diversidade da comunidade: L (1ésbicas); G (gays); B (bisse-
xuais), T (transexuais, transgéneros, travestis); Q (queer); I (intersexo); A (assexual);
P (pansexual); + (demais orientagdes sexuais e identidades de género).



zaSikera, a partir das postagens publicadas pelo Sleeping Giants
Brasil no perfil oficial do movimento no Twitter (https://twitter.
com/slpng_giants_pt).

O estudo de caso pode ser entendido como o tipo de pesquisa
no qual um fendomeno ou situacgao individual é estudado em pro-
fundidade, a fim de possibilitar a compreensao de casos similares.
Esse estudo pode se apresentar como descritivo (apresentacao do
quadro detalhado), interpretativo (quando para além da descricao
se busca interpretar os dados, num esforco para classificar e con-
textualizar a informacao) ou avaliativo (envolve tanto a descrigao
quanto a interpretacao, cujo objetivo é avaliar o mérito de alguma
pratica, programa, sistema ou evento) (CAJUEIRO, 2015).

Neste caso, adotou-se como método o estudo descritivo, por
considera-lo um passo inicial ou uma base de dados para futuras
pesquisas comparativas ou para a elaborac¢ao de teorias sobre o
fenémeno. Os dados foram coletados com o auxilio de métodos
digitais, por meio de ferramentas de busca avancada da rede so-
cial digital Twitter, que levaram em conta a indicacao da hashtag,
lingua, conta de publicacdo e data de interesse fornecida pelos
autores deste artigo.

Logo, foi delimitado como primeiro recorte temporal o peri-
odo de cem dias de atuacao do Sleeping Giants Brasil na cam-
panha #DesmonetizaSikera no Twitter (de 28 de junho de 2021
a 5 de outubro de 2021). Em decorréncia do imenso volume de
dados coletados, selecionou-se como segundo recorte a primeira
semana de campanha, lancada no dia Dia Internacional do Orgu-
lho LGBTQIAP+ (de 28 de junho de 2021 a 4 de julho de 2021),



e a tltima semana do periodo de cem dias (de 29 de setembro de

2021 a 5 de outubro de 2021).

Como resultados, as analises mostraram uma conscientizagao
de 199 empresas ao longo de cem dias de acoes online, além do
envolvimento de milhares de usuarios nas atividades do movi-
mento. Isso revela que a experiéncia net-ativista abre possibili-
dades de pensar o coletivo, a politica e o ativismo fora dos seus
espacos tradicionais, através das redes sociais digitais.

A desordem informacional nas redes: um alerta global

Fake news ou noticias falsas podem ser definidas como “noti-
cias, estorias, boatos ou fofocas que sao deliberadamente criadas
para ludibriar ou fornecer informacoes enganadoras” (SANTA-
ELLA, 2018). Elas tém como objetivo influenciar a sociedade, ou
parte dela, a fim de confundi-la segundo os interesses mais diver-
sos — politicos, econdmicos, sociais, religiosos etc.

Foi em torno da questao politica que a expressao entrou em
circulacdo, em 2016, popularizada sobretudo na campanha pela
presidéncia dos Estados Unidos. Enquanto o eleitorado norte-a-
mericano sofria uma avalanche de desinformacao, o entao candi-
dato utilizou amplamente o termo fake news para desqualificar
informacdes que circulavam na midia ou nos discursos de seus
adversarios e que desfavoreciam a sua candidatura (INTERVO-
ZES, 2019). O mesmo aconteceu no Brasil, nas eleicoes presiden-
ciais de 2018, quando o entao candidato e hoje presidente Jair



Messias Bolsonaro adotou a cartilha “trumpista” na sua estraté-

gia de campanha.

Embora nos tltimos anos o debate sobre fake news tenha ga-
nhado corpo em diversos pontos do globo, o fendomeno das in-
formacoes falsas, “muitas vezes sensacionalistas, disseminadas
como se fossem noticias” (FAKE NEWS, 2017) nao é algo recen-
te. Suas raizes remontam a Grécia Antiga, quando ja se lancava
mao desses artificios para construir os discursos de persuasao da
época (POSETTI; MATTHEWS, 2018).

Uma das primeiras noticias falsas criadas de forma intencional
remete historicamente ao imperador Julio César, que teria utiliza-
do o mecanismo para dar um carater de acao preventiva a conquis-
ta de Galia, como destaca Alice de Souza no livro O Grande Boato
(2021). Ap6s a morte do imperador, seu filho adotivo também te-
ria adotado a pratica: “comecou a disseminar na sociedade slogans
curtos chamando o general Marco Antonio de “mulherengo e alco-
o6latra”, na tentativa de manipular a opiniao publica a seu favor e
assim ascender ao poder” (DE SOUZA, 2021, p. 143).

De Julio César a Bolsonaro, é recorrente o uso de informacoes
falsas para formular discursos de 6dio ou ataques contra adversa-
rios politicos, pessoas ou grupos especificos. Porém, nao se pode
negar que elas encontraram um meio de chegar mais longe e em
menos tempo a partir das facilidades de compartilhamento de in-
formacgoes possibilitadas pelo modelo de comunicacao em rede
contemporaneo. “O verbo, a imagem e o som, quase sempre jun-
tos, sdao agora criados, compartilhados, aceitos, comentados ou



atacados e defendidos das mais variadas maneiras, nas mais di-

versas plataformas, por milhoes de pessoas” (SANTAELLA, 2018).

A livre circulacao do discurso a partir de qualquer ponto, pu-
blicado a qualquer hora por meio de sites, blogs ou paginas pes-
soais, criados gratuitamente em plataformas hiperconectadas,
proporcionou uma explosao de narrativas que podem conter
inverdades nos mais diversos niveis. Historias sensacionalistas,
noticias com fins propagandisticos, fora de contexto ou caca-cli-
ques, satiras, parodias, memes, uso enganoso de legendas, re-
cursos visuais ou estatisticos e discursos de 6dio fazem parte do
diverso inventario da crise da verdade nas redes sociais digitais.

Por essa razao, Claire Wardle e Rossein Derakhshan (2018)
consideram o termo fake news insuficiente para dar conta da com-
plexidade do fenémeno, preferindo denominé-lo como desordem
informacional, pois reconhecem em seu interior inimeros forma-
tos de poluicao da informacao. Para os autores ha trés tipos de
desordem informacional: informacao incorreta, desinformacao, e
maé-informacao, categorias que podem ser misturadas e identifi-
cadas em diversos discursos. Logo, é preciso perceber as nuances
das mensagens verdadeiras e distingui-las das falsas, reconhecen-
do ainda aquilo que é fabricado por agentes com objetivo de preju-
dicar ao invés de servir ao interesse publico.

Grande parte do discurso sobre ‘noticias falsas’ confunde duas
nocoes: informacao incorreta e desinformacao. Pode ser 1til, no
entanto, propor que a informagao incorreta é a informacao que é
falsa, mas a pessoa que a esta divulgando acredita que € verdade.
Desinformagio é uma informacao falsa, e a pessoa que a esta di-



vulgando sabe que é falsa. E uma mentira deliberada e intencio-
nal e aponta para pessoas sendo ativamente desinformadas por
atores mal-intencionados. Uma terceira categoria poderia ser
chamada de ma-informacao; informacoes baseadas na realidade,
mas usadas para infligir danos a uma pessoa, organizagao ou pais
(WARDLE; DERAKHSHAN, 2018, p. 44, traducio nossa).

Como exemplo de ma-informacao, os autores citam uma noti-
cia que revele a orientacao sexual de alguém sem justificativa de
interesse publico, o que viola a privacidade da pessoa e vai contra
os padroes da ética do jornalismo. A partir desse exemplo, pode-
-se refletir sobre o uso da desordem informacional na formula-
cao de discursos de 6dio ou ataques a grupos especificos também
por conta da sua sexualidade, entre outras questoes identitarias.
Por vezes, tais discursos podem partir de informacoes verdadei-
ras (ma-informacao) ou falsas (desinformacao), mas em ambos
os casos sao capazes de causar danos, sendo manipuladas e/ou
compartilhadas com essa intencao.

Victor Nobrega Luccas (2020) define discurso de 6dio como
uma espécie de conceito guarda-chuva, que abriga declaracoes
proferidas, de forma retorica, para avaliar de forma negativa
determinado grupo socialmente estigmatizado ou um tnico in-
dividuo que faca parte dessa coletividade. Essas manifestacoes
depreciativas tém o objetivo de promover a violéncia direta ou a
discriminacao contra ou grupo ou sujeito vulnerado e, por vezes,
sao propagadas ou confundidas como mera “opinido pessoal”.
Em geral, os alvos desses discursos sao tidos como aqueles me-
nos dignos de direitos, recursos ou oportunidades.



No livro Discurso de 6dio: uma politica do performativo, Ju-

dith Butler (2021) reconhece na linguagem um poder combati-
vo, destacando a sua natureza dinamica e a capacidade daqueles
que sao vitimas de tais discursos desarmarem termos geralmente
usados para ferir. Para a autora, ao ser chamada de algo injurio-
so a pessoa é menosprezada ou humilhada, mas ao ser insultada
também adquire certa possibilidade de existéncia social e é ini-
ciada na vida temporal da linguagem, que vai além dos proposi-
tos iniciais incutidos naquela denominacao.

Em outras palavras, embora o discurso de 6dio pareca parali-
sar ou limitar aqueles do qual sao vitimas, esses sujeitos também
podem utilizar a linguagem para rebater a informacao ofensiva.
Mais adiante, sera abordado como isso acontece no contexto di-
gital e no interior de um movimento net-ativista como o Sleeping
Giants Brasil.

De fato, apesar de o debate sobre a desordem informacional —
e, nela, o discurso de 6dio — ter conquistado urgéncia em meio as
redes sociais digitais, a mentira e a distor¢cao também ji eram ve-
lhas conhecidas nos meios de comunicacao de massa. O Coletivo
Intervozes (2019), em sua publicacao Desinformacdo: ameaca
ao direito a comunicacao muito além das fake news, destacou
que nao sao raros os casos de emissoras de TV que desvirtuaram
ou ocultaram fatos para favorecer seus interesses. “Também a
espetacularizacao dos debates publicos ja predominava na midia
tradicional, destacando os efeitos em detrimento do contetdo”
(INTERVOZES, 2019, p. 6).



Diante desse quadro, sera abordada a seguir a desordem infor-

macional na televisao a partir do programa Alerta Nacional, co-
mandado pelo apresentador Sikéra Junior, conhecido por profe-
rir desinformacao e ma-informacao em meio a discursos de 6dio
contra minorias, em especial contra as pessoas LGBTQIAP+. Esse
publico ja vem sofrendo como alvo frequente de discursos conser-
vadores, na medida em que muitos utilizam a LGBTQfobia como
instrumento para gerar panico na populacao, pois “a nao submis-
sao a heteronormatividade tem sido associada pelas campanhas
de desinformacao a ruina do modelo idealizado da familia nuclear
burguesa, patriarcal, branca e crista” (INTERVOZES, 2019, p.12).

A desordem informacional na televisao: um Alerta Nacional

No artigo “A Responsabilidade social do jornalista e o pen-
samento de Paulo Freire”, Jorge Kanehide [juim (2009) afirma
como funcao histérica dada ao jornalismo a de ser um lugar onde
a reflexao e o debate social sejam acolhidos com o objetivo de
trazer mudancas.

Ao profissional de jornalismo, que nao vé em seu trabalho apenas
a mera execucao de técnicas, cabe desenvolver-se nessas habili-
dades de agir e refletir. Agir e refletir sobre a realidade concreta,
sobre o mundo [...] (IJUIM, 20009, p. 35).

Contudo, sabe-se que nem sempre a praxis reflete a deonto-
logia do jornalismo. Isso ocorre quando o jornalista fere princi-
pios éticos de dignidade humana, apela para o sensacionalismo,



veiculando informaco6es preocupado apenas em causar impacto

e chocar a sociedade (PACHECO, 2005), gera desinformacao e/
ou faz circular discursos de 6dio a partir da sua voz, sobretudo
contra classes menos favorecidas ou minorias.

Tal fuga ao padrao convencional de transmissao dos fatos é
0 que ocorre, por exemplo, em parte dos programas televisivos
policiais, género jornalistico com foco nas pautas criminais, de
seguranca publica e demais fatos sociais, cujo modo de ende-
recamento (HARTLEY, 2001), tom ou estilo busca fazer com o
que publico sinta-se mais préximo do noticiario. Para isso, esses
produtos tentam forjar no telespectador a sensacao de que ele é
parte integrante da fala propagada pelos reporteres e apresenta-
dores, enquanto anunciam as matérias e emitem opinidoes com
juizo de valor a respeito de noticias e manchetes.

Exemplo disso é o telejornal Alerta Nacional, comandado por
Sikéra Juanior na TV A Critica, de Manaus (AM), e transmitido
de segunda a sexta-feira, das 18h as 19h30 (horario de Brasilia),
para todo o Brasil pela emissora RedeTV!2. O programa apresen-
ta uma abordagem sensacionalista por meio de uma programa-
cao permanente de noticias especializadas na tematica da violén-
cia (OLIVEIRA, 2012). A narrativa é centrada na exposicao de
mortes, crimes, trafico de drogas, entre outros acontecimentos
de forma espetacular, retratando os fatos de forma parcial por

2. A emissora de Marcelo de Carvalho, cujo sinal é transmitido para todo o pais, tem
declarado apoio irrestrito ao presidente Jair Messias Bolsonaro e ndo esconde em sua
programacao o apoio a pautas conservadoras, religiosas, transfobicas e homofobicas
do atual Governo Federal.



parte do emissor. Esse modus operandi chega a representar uma

ameaca para a vida de determinados grupos sociais onde noticias
policialescas agem de forma negativa (PACHECO 2005).

O Alerta Nacional estreou em 28 de janeiro de 2020, sendo
transmitido pela televisao e pelas plataformas digitais da RedeTV!.
Em sua origem, traz como marco o fato de ser o primeiro programa
jornalistico da televisao brasileira a ser gerado a partir da regiao
Norte, de onde é apresentado no estadio da TV A Critica, com a
colaboracao de uma equipe de repoérteres da RedeTV! mobilizada
a partir de grandes centros urbanos do pais, levando reportagens e
participacoes ao vivo com noticias do cenario nacional.

Sikéra Junior, a frente do programa, tem uma trajetoria pro-
fissional construida por sua atuacdo como repoérter e apresen-
tador em meios comunicacao de massa, como radio e televisao.
Porém, ele ficou conhecido por noticiar fatos acompanhados por
comentarios tidos como “polémicos”, por meio de um discurso
também entendido como opressor.

Em 2016, enquanto ainda atuava como repoérter no telejornal
Plantao Alagoas, da TV Ponta Verde, afiliada do SBT em Macei6
(AL), Sikéra Junior ficou conhecido pais afora devido a suas previ-
soes sobre a morte de maconheiros até o Natal seguinte. Ao som de
uma marcha finebre, o entao reporter profetizou: “Voce, que fuma
maconha. Vocé vai morrer antes do Natal. Vocé, maconheiro, nao
vai ver Papai Noel, nao vai ver arvore de Natal. Vai para o inferno!”s.

3. Disponivel em: <https://tvefamosos.uol.com.br/noticias/redacao/2017/01/05/
apresentador-que-decretou-morte-de-maconheiros-e-virou-meme-sofre-infarto.
htm>. Acesso em 26 dez. 2021.



Na época, o seu discurso despertou o interesse nao apenas dos

telespectadores, mas também de pesquisadores sobre o género
telejornalistico:

(...) agressividade nas palavras contra suspeitos dos mais diver-
sos delitos, politicos corruptos e em determinadas situagdes com
piadas, Sikera consegue arrancar milhares de seguidores nas re-
des sociais e telespectadores em seus programas (SILVA; OLI-
VEIRA; ASSIS, 2019, p. 6).

Um dos quadros mais famosos do seu programa atual, na Re-
deTV!, é o “CPF cancelado”, que utiliza jogos de performance
para celebrar a morte de uma pessoa em rede nacional. Enquanto
a voz do apresentador repete por vezes a frase “CPF cancelado”,
membros da equipe circulam em frente as cdmeras com uma ré-
plica de um documento de Cadastro de Pessoa Fisica (CPF) con-
tendo uma tarja vermelha com a palavra “cancelado” em caixa
alta — termo usada por milicianos e policiais para avisar que mais
um “criminoso” morreu.

Além da performance, o quadro do programa tem jingle pro-
prio: “CPF cancelado, que coisa boa, CPF cancelado pra alegria
do coroa; CPF cancelado, daqui a pouco tem mais, vamos encher
de bandido a casa de Satanas”. O “CPF cancelado” seria uma nova
versao do lema “bandido bom é bandido morto”, frase com a qual
concordam cerca de 60% dos brasileiros, segundo pesquisa fei-



ta pelo Datafolha, divulgada pelo Forum Brasileiro de Seguranca
Puablica em 20164
Em um pais polarizado como o Brasil contemporaneo, cuja

populacao se divide entre os que defendem pautas conservadoras
e/ou retrogradas e os que demonstram uma resisténcia progres-
sista e de respeito as diversidades, Sikéra Junior ganhou popu-
laridade por meio do compartilhamento dos seus discursos poli-
ticamente incorretos nas redes sociais digitais. Com o primeiro
grupo, ele gera identificagao, conquista seguidores e curtidas. Ja
entre o segundo grupo, ¢ alvo de campanhas de cancelamento e
de processos civis por conta da sua conduta, por vezes agressiva
e ofensiva a grupos marginalizados socialmente, que sofrem his-
toricamente em decorréncia de discursos nao equitativos.
Durante suas performances no ar, o apresentador lanca mao
de diversas formas de evidenciar suas falas para persuadir o te-
lespectador quanto a veracidade do seu posicionamento. Como
exemplo recente, em 26 de novembro de 2021, ele manifestou
seu discurso homofo6bico ao criticar uma histéria em quadrinhos
na qual um super-heroi (o filho de Superman) é bissexual. Para
isso, convocou seu elenco ao palco do programa — personagens
que parecem vindo de quadros humoristicos, como Toalha Podre,
Machadao, Tommy Gretchen (inspirado no ator, cantor e politico
transexual Thammy Miranda, filho da cantora Gretchen), dentre

4. Disponivel em: <https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/bra-
sil/2016/11/02/interna-brasil,555729/bandido-bom-e-bandido-morto-dizem-
-60-dos-brasileiros.shtml>. Acesso em 26 dez. 2021.



outros — e com eles lancou e dangou o seguinte “sucesso”, como

definiu a piada em forma de musica:

O mundo t4 bagungado, t4 de cabeca pra baixo
No banheiro da menina pode entrar macho
Agora o Super-homem esta derretendo o anel
E quem também entrou na onda foi Papai Noel
Mas a intencao dessa corja desgragada

E tirar a inocéncia da nossa criancada

Nao vem com esse papo de ideologia

Vé se lascar pra 1a com a sua pedofilia

A cura pra pedofilia onde é que t4?

Ta no presidio! Ta no presidio!

Remédio pro pedofilo onde é que ta?

T4 no presidio! T4 no presidio!s

A expressao “dar o anel”, neste contexto, faz referéncia, de forma
pejorativa, a pratica de sexo anal entre homens. O apresentador de-
bochou da orientacao sexual para humilhar pessoas que gostam de
outras do mesmo sexo, desrespeitar pessoas transgéneras e associar
o publico LGBTQIAP+ ao crime de pedofilia. O exemplo revela nao
apenas propagacao de desinformacao, como também o uso de dis-
curso de 6dio contra esse grupo social minoritario.

Tal discurso teve como consequéncia uma Acao Civil Puablica
ajuizada no Ministério Ptblico Federal no Rio Grande do Sul, contra
Sikéra Jr e a Rede TV!, “por falas discriminatorias contra a popula-
cao LGBTQIAP+". A acao foi assinada em conjunto com as associa-

5. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=CYcfuoqBgoU. Acesso em 26
dez. 2021.



coes que atuam na defesa dos direitos humanos dessa comunidade,

como Nuances - Grupo Pela Livre Expressao Sexual, Alianca Nacio-
nal LGBTQIAP+ e o Grupo Dignidade - Pela Cidadania Plena.

Essa nao é a primeira vez em que o apresentador é processado
por falas homofobicas em seu programa, que se apropria do jor-
nalismo policial e do entretenimento para criminalizar a existén-
cia de uma populaciao que ainda é minoria em direitos. Curiosa-
mente, os quadros de humor e os discursos de 6dio proferidos em
rede nacional, no horario do jantar, sao antecedidos diariamente
por oracoes, sempre durante a abertura dos programas, quando
o apresentador pede protecao as familias que prezam pela moral
e pelas praticas dos “bons costumes”, apelando para a fé para
legitimar seus argumentos.

Mas, como fica o papel social de um programa de TV que ocu-
pa espago na grade televisiva aberta e que promove preconceito
e exclusdo contra sujeitos que existem fora de um contexto nao
aceito pelo discurso religioso cristao?

Em virtude do ciclo de discursos violentos contra gays, 1ésbi-
cas, travestis, mulheres e homens transgéneros, com o objetivo
de render matérias que alimentem o editorial do jornalismo po-
licial e gerem engajamento entre os seus telespectadores e segui-
dores, Sikéra Junior e o Alerta Nacional também experimenta-
ram, em 2021, o outro lado das redes sociais digitais. Eles foram
alvos da acdo #DesmonetizaSikera, uma campanha pela desmo-
netizacao do programa televisivo por meio da exposi¢ao dos seus
anunciantes, orquestrada pelo movimento net-ativista Sleeping
Giants Brasil, tema do préximo topico.



O net-ativismo do movimento Sleeping Giants Brasil

Em meio a expansao da desordem informacional nas redes so-
ciais digitais, surgiu em novembro de 2016, nos Estados Unidos,
o movimento Sleeping Giants (do inglés, ou “Gigantes Adorme-
cidos”, em portugués), na ressaca da vitoria de Donald Trump na
eleicao presidencial do pais. O movimento partiu da criacao de
uma conta no Twitter com o objetivo de minar o recebimento de
verbas de anunciantes por parte de sites que propagam desinfor-
macao, discursos de 6dio e/ou teorias conspiratoérias.

O nome se refere ao fato de grandes empresas, as “gigantes”, por
vezes nao saberem onde seus anuncios sao publicados, ja que sua
distribuicao vem sendo programada por meio de algoritmos. Desse
modo, muitos antincios acabam sendo divulgados em sites ou canais
midiaticos que propagam contetdos nocivos a populacao e, conse-
quentemente, até a propria reputacdo das empresas anunciantes.
Logo, as campanhas de desmonetizacao objetivam promover a di-
minuicao do dinheiro que financiam esses canais midiaticos, ado-
tando como estratégia “acordar” as gigantes, expondo publicamente
a relacao dos seus andncios e cobrando posicionamento.

Pode-se considerar o Sleeping Giants como um exemplo de
movimento net-ativista, que se caracteriza por nascer em forma
de rede, composta por atores humanos e nao humanos (platafor-
mas, algoritmos, empresas, anuncios publicitarios, hashtags etc.)
e nas redes sociais digitais, nomeadamente no Twitter. Segundo
Massimo Di Felice, o termo net-ativismo:



exprime o conjunto das acdes em rede que resultam da sinergia

entre atores de diversas naturezas — pessoas, dados, softwares,
dispositivos, redes sociais digitais, territorialidades informativas
etc. — que tecem a emergéncia de um novo tipo de ecologia (eko-
-logos) ndo mais opositiva e separatista, mas estendida nao s6
aos elementos biol6gicos nao humanos, mas também as tecno-
logias informativas, as entidades territoriais, as diversas superfi-
cies, capazes de conectar e de fazer interagir tudo o que existe no
interior da biosfera (DI FELICE, 2017, p. 193).

Entre as caracteristicas comuns aos movimentos net-ativistas
(MAGALHAES, 2018), identificou-se ainda no Sleeping Giants
a horizontalidade das suas acoes, o fato de ser um movimento
apartidario, espontaneo e, logo, desinstitucionalizado, aberto a
participacao de qualquer membro e com capacidade de viraliza-
cao em outras redes e latitudes.

Prova dessa ultima caracteristica é que desde maio de 2020 a
versao brasileira foi criada e vem atuando de forma semelhante a
versao estadunidense, a partir de um perfil no Twitter (@slpng__
giants_pt). O ecossistema comunicativo do movimento ainda con-
ta com perfis no Instagram (@slpng_giants_pt) e no Facebook
(@sleepinggiantsbrasil), canais mais destinados a reproducao de
contetidos jornalisticos diversos; e com um site para apresentacao
das suas acoes (https://sleepinggiantsbrasil.com/).

No Twitter, rede social estudada neste artigo, o movimento
brasileiro atua para divulgar publicamente empresas que tém
produtos ou servicos anunciados em portais divulgadores de
desinformacao. Em seu perfil na rede, o Sleeping Giants Brasil



define-se como uma organizacao nao-governamental e sem fins

lucrativos, “um movimento de consumidores contra o financia-
mento do discurso de 6dio e das Fake News!”. Até 31 de janeiro
de 2022, o perfil social contava com 481,7 mil seguidores, en-
quanto seguia 292 perfis na rede.

Desde 17 de janeiro de 2022, o movimento passou a contar
com uma “ferramenta de dentincia no Twitter” para facilitar a
divulgacdo de noticias falsas relacionadas a elei¢coes e saude.
Criado pela rede social, o recurso permite que qualquer membro
utilize a hashtag # DenunciaFakeNews para levar as informacoes
aos trends topics (frase ou topico mencionado com frequéncia,
considerado tendéncia) da plataforma no Brasil. Na ocasiao, o
movimento elaborou um tutorial em video para orientar seus se-
guidores sobre as dentincias.

No cotidiano das redes, o Sleeping Giants Brasil costuma publicar
contetidos sobre desinformacao e, mais recentemente, contra o mo-
vimento antivacina e os negacionistas da pandemia de Covid-19 no
Brasil e no mundo, para além das campanhas de desmonetizacao.

Aquela que marcou a estreia dos net-ativistas por aqui teve
como alvo o Jornal da Cidade Online, portal de noticias do Rio
Grande do Sul acusado de publicar noticias falsas e caluniosas e
de forjar identidades de jornalistas. O veiculo é suspeito de di-
fundir desinformacao na eleicdo para presidente do Brasil em
2018, tendo sido incluido na CPI das Fake News. Como primeira
vitoria, o0 movimento de ativismo em rede conseguiu que o Tri-
bunal de Contas do Estado de Mato Grosso do Sul removesse o
andncio que mantinha na pagina.



O site oficial do movimento Sleeping Giants Brasil oferece aos

visitantes o que chamam de desmonetizometro, no qual exibe
quanto o movimento conseguiu desmonetizar em cerca de de-
zoito meses de atuacdo. Segundo os numeros apresentados, fo-
ram executadas 35 campanhas, 1300 empresas acionadas, 78%
de taxa de eficacia, 710 mil seguidores do movimento espalha-
dos pelas suas redes e 2.644 doadores para a manutencao das
suas atividades. Os nimeros foram coletados em 31 de janeiro de
2022, as 23h50.

Quanto ja deixou de ir para a industria brasileira da desinforma-
¢do desde o aparecimento do Sleeping Giants Brasil?

R$ 32.476.900,00, e contando!

E dinheiro que teria ido para o bolso de portais téxicos, como
Jornal da Cidade Online e Conexao Politica; de conspiracionis-
tas, como Olavo de Carvalho e Sara Giromini; de causas e canais
no YouTube antidemocraticos, como os 300 do Brasil e Terca Li-
vre; de comunicadores preconceituosos como Sikéra Jr — todos
alvos de campanha ja desmonetizados em 18 meses de atuacio
do movimento®.

Entre as campanhas de desmonetizacao citadas no site esta
a de Sikéra Junior, apresentador do programa televisivo de jor-
nalismo policial Alerta Nacional, apresentado pelo movimento
como um “comunicador preconceituoso”. Intitulada como #Des-

6. Disponivel em: <https://sleepinggiantsbrasil.com/>. Acesso em 31 jan. 2022.



monetizaSikera, a campanha foi desenvolvida no Twitter e esco-
lhida como recorte deste estudo.

#DesmonetizaSikera: estudo de caso

O estudo teve como foco inicial uma coleta de dados no per-
fil oficial do Sleeping Giants Brasil no Twitter, com o intuito de
identificar postagens relacionadas a campanha. O recurso digital
utilizado foi a ferramenta de busca avancada da propria platafor-
ma, na qual foi indicada a hashtag da campanha (#Desmonetiza-
Sikera), junto aos seguintes filtros: lingua (Portuguesa); contas
(@slpng_giants_pt), para filtrar apenas as publicagoes postadas
pelo perfil Sleeping Giants Brasil (excluindo mencgoes do perfil
ou retweets, que podem ser traduzidos como a republicacao de
uma mensagem emitida por esta conta por outro ator); e data (de
28 de junho de 2021 a 5 de outubro de 2021, para um primeiro
recorte referente ao periodo de cem dias de campanha).

Em virtude do imenso volume de dados coletados, procedeu-
-se a analise descritiva a partir de um segundo recorte, de duas
fases diferentes, dentro desse periodo de cem dias de campanha:
na primeira, as publicagoes feitas na semana de inicio da campa-
nha (de 28 de junho de 2021 a 4 de julho de 2021); e na segunda,
a tltima semana do periodo de cem dias aqui destacado (de 29 de
setembro a 5 de outubro de 2021).

Na primeira fase analisada, foi encontrada uma publicacao
de convocacao da campanha, no dia 28 de junho de 2021, Dia
Internacional do Orgulho LGBTQIAP+. O tweet destacava falas



homofébicas de Sikéra Junior no programa Alerta Nacional para

em seguida convocar a sociedade a acao:

“Ja pensou ter um filho viado e ndo poder matar?”

“Raca desgracada”

“Vocés sao nojentos”

E QUEM PAGA ESSA CONTA?

Ajude-nos a alertar as empresas para que nesse Dia Internacio-
nal do Orgulho LGBT facamos mais do que trocar a foto do perfil!
#DesmonetizaSikera’

A publicacao foi acompanhada por um video de 1 minuto e 20
segundos de duracgdo, que comeca exibindo a bandeira do arco-i-
ris, caracteristica do movimento LGBTQIAP+, e a seguinte frase:
“28 de junho — Dia Internacional do Orgulho LGBTQIA+”. Em se-
guida, o reproduz uma sequéncia de falas homofébicas ditas pelo
apresentador durante o seu programa, intercaladas com recortes de
manchetes de sites jornalisticos que reportam crimes de violéncia,
homofobia e transfobia, além de recortes de noticias sobre acoes e
decisoes juridicas conta Sikéra Junior. No final do video € exibida a
frase: “E quem paga essa conta?”. Na sequéncia, os empresarios sao
convidados a fazer mais do que “mudar as cores da logo da sua mar-
ca” e parar de anunciar em “espacos publicitarios de propagadores
de LGBTfobia”. Por fim, os seguidores do perfil sdo convidados a
se engajar na campanha ajudando a pedir que as empresas inter-

7. Disponivel em: <https://twitter.com/slpng_giants_pt/
status/1409529130195038209>. Acesso em 31 jan. 2022.



rompam a publicidade no Alerta Nacional: “Marque-as nesse post.

Envie e-mails e busque outras formas de contato”.

Apos a publicacao do post, o proprio perfil do Sleeping Giants
Brasil repostou uma série de videos de antincios do programa de
Sikéra Junior, marcando as respectivas empresas que o patro-
cinavam, a exemplo da MRV, UltraFarma, Sorridente, Hapvida
Saudde, Ford Brasil e Caixa Economica Federal.

Ol4 @Caixa, tudo bem? No pais que mais mata Igbts ainda temos
que repetir que ndo ha cura para o que nao é doenca! Que tal se
posicionar ao lado da comunidade e parar de patrocinar com DI-
NHEIRO PUBLICO as falas criminosas do SIkéra Jr na TV? Pfv
Caixa #DesmonetizaSikera!®

Além das postagens direcionadas as empresas, ainda no dia
28 de junho de 2021 o perfil postou mais uma convocacao dos
seguidores a denunciar as aquelas que financiam os discursos de
odio, juntamente com uma imagem de Sikéra Junior acompa-
nhada pelas seguintes orientagoes:

Como ajudar...

1) Curta o post

2) Compartilha essa thread;

3) Marque as empresas nos nossos tweets de cobranca.

4) Entre no perfil das empresas marcadas e pega posicionamento®.

8. Disponivel em: <https://twitter.com/slpng_giants_pt/
status/1409529130195038209>. Acesso em 31 jan. 2022.
9. Disponivel em: < https://twitter.com/slpng_giants_pt/
status/1409529166211522567>. Acesso em 31 jan. 2022.



A estratégia do perfil é promover o debate no Twitter, viralizar

o uso da hashtag e acumular o maior nimero de comentarios.
Para isso, investem em mutirées online para o #Desmonetiza-
Sikera chegar ao primeiro lugar no ranking dos topicos mais co-
mentados (trend topics) na rede social. Um dos primeiros resul-
tados divulgados se deu no mesmo dia do inicio da campanha,
por parte da empresa MRV.

Ol4, @slpng_giants_pt! A MRV acredita na diversidade e nao
compactua com qualquer forma de preconceito. O programa Aler-
ta Amazonia ja nao faz mais parte dos nossos planos de midia.

A empresa Ford Brasil, que anunciava no programa Alerta Na-
cional, pronunciou-se no dia seguinte para informar o bloqueio
do antuncio, também respondendo em seu tweet ao movimento
Sleeping Giants Brasil:

Na Ford, defendemos e valorizamos a diversidade, e reforcamos
0 nosso compromisso com a comunidade LGBTQIA+. Agradece-
mos o alerta e informamos que a campanha em questao, veicula-
da por um dos parceiros regionais da empresa, ja foi encerrada.
Ficamos a disposigao*°.

O segundo dia de campanha, 29 de junho de 2021, terminou
com sete empresas conscientizadas e a hashtag # DesmonetizaSi-
kera no trend topics do Twitter. Na primeira semana, 34 empre-

10. Disponivel em: <https://twitter.com/slpng_giants_pt/
status/1409887464735526923>. Acesso em em 31 jan. 2022.



sas foram conscientizadas, entre elas, Casas Bahia, Betsul, Caixa,

Mercedes Benz e Kwai. Além de removerem os andncios, essas
empresas também se pronunciaram, cada uma a sua maneira,
sobre o compromisso com a diversidade e o respeito a comunida-
de LGBTQIAP+. Nao apenas o programa, mas a propria emissora
RedeTV! também sentiu o impacto da campanha net-ativista, na
medida em que diversos anunciantes romperam seus contratos
para nao terem a imagem associada a LGBTQfobia propagada
pelo apresentador em questao.

A campanha de desmonetizacao nao parou com o fim do més
do orgulho LGBTQIAP+ nem com as primeiras vitorias alcanca-
das nas redes, repercutindo durante meses no Twitter e em ou-
tras plataformas digitais, como Instagram, Facebook, Telegram e
no site do movimento Sleeping Giants Brasil. Diante da impossi-
bilidade de analisar todo o periodo da campanha no Twitter, este
estudo segue para a segunda fase das anélises, referente a sema-
na em que a campanha comemorava cem dias de atuagao, entre
os dias 29 de setembro de 2021 e 5 de outubro de 2021.

Neste segundo recorte, a primeira publicacao encontrada no
perfil do movimento no Twitter celebra mais uma vitéria em re-
lacao a desmonetizacao, com a retirada do antincio da Lays Brasil
pela empresa Coca-Cola. A novidade contabilizava 181 empresas
que removeram anuncios vinculados a Sikéra Junior, desta vez
do canal do apresentador no YouTube (https://www.youtube.
com/c/SikeraJunior).



Replying to @slpng_giants_pt and @YouTubeBrasil
@slpng_giants_pt, obrigado por compartilhar. @LaysBrasil e
a @PepsiCoBrasil condenam todo tipo de preconceito e intole-
rancia. Trabalhamos para garantir que nossa comunicacio siga
essas premissas corporativas e ja estamos tomando as medidas
necessarias, junto aos nossos parceiros*.

Ao longo da semana analisada, o mesmo aconteceu com outras
marcas e empresas, como a Rihappy, Zoetis, Santander Brasil,
OLX, Omo etc. Na anélise das publicacoes para que as empresas
removam os seus anaincios, percebe-se uma articulacao narrativa
que tenta dialogar com a linha publicitaria das marcas, buscando
o apoio das empresas por meio da aproximacao e nao do cance-
lamento dos seus produtos ou servigos. Veja abaixo o exemplo da
postagem de notificacdo da marca Omo:

Oi @OMOBrasil, tudo bem? Seus produtos deixam a nossa casa e
nossas roupas limpas e cheirosas. Infelizmente, seu anincio apa-
receu também no canal homof6bico do @youtubebrasil do Sikera
Jr. Ndo deixem que sua marca esteja tdo proximo de tanta sujei-
ra. Pfv, #DesmonetizaSikera'

Apobs serem notificadas pelo movimento, diversas empresas
responderam que desconheciam o fato de os seus anancios irem
parar em programas ou canais do género. Isso revela uma ampla

11. Disponivel em: <https://twitter.com/laysbrasil/status/1442942067487887363>.
Acesso em 31 jan. 2022.
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utilizacdo da midia programatica, que se ampara em algoritmos

para distribuicao dos antincios. Foi o caso, por exemplo, do Ins-
tituto Conhecimento Liberta, empresa conscientizada em 1 de
outubro de 2021.

Oi @slpng_giants_pt! Tudo bem? Agradecemos muito o seu
alerta! Acionamos internamento o time responsavel pelos antin-
cios do ICL e ja efetuamos a retirada desse canal. Também fica-
remos mais atentos e atentas as insercoes publicitarias automa-
ticas, que as plataformas de antincio fazem de forma aleatéria. O
Instituto Conhecimento Liberta existe pela construcao do pen-
samento critico e, consequentemente, pelo respeito a diversida-
de. Repudiamos qualquer intolerancia, seja ela de género, raga,
religido ou orientacao sexual. O conhecimento e a informacao
sempre libertam!"

Ao longo da dltima semana estudada, 18 empresas remove-
ram os seus anuncios vinculados ao apresentador em questao,
fazendo com que o Sleeping Giants Brasil chegasse ao centésimo
dia de campanha com um total de 199 empresas conscientizadas.
Entre elas, gigantes como Carrefour Brasil, MTV Brasil, Netflix
Brasil, Vivo, além das ja citadas.

Mais do que os resultados obtidos pela campanha net-ativista,
os periodos observados revelaram o modus operandi do Sleeping
Giants Brasil, suas estratégias e recursos de atuacao no Twitter.
Os dados também mostraram o posicionamento das empresas

13. Disponivel em: <https://twitter.com/slpng_giants_pt/
status/1443938753106649088>. Acesso em 31 jan. 2022.



diante das dentncias feitas em rede e nas redes sociais digitais,

apropriando-se da visibilidade para manifestarem também o seu
apoio a causa LGBTQIA+, seja por fins ideologicos, da politica
empresarial, ou por fins comerciais.

Consideracoes finais

Apesar do fenomeno da desinformacao ter suas origens bem
antes do contexto digital, por meio deste estudo compreende-
mos que a forma e as dindmicas de combate desenvolvidas pelo
Sleeping Giants Brasil empreendem légicas da propria rede. Isso
porque, ao compreenderem o funcionamento das estratégias al-
goritmicas e automatizadas das publicidades pagas na Internet,
o coletivo utilizou o proprio ecossistema digital para engajar ou-
tros usuarios e, assim, avisar as empresas sobre os locais onde
suas propagandas veiculavam.

Cada marca que abdicou do investimento nos canais de de-
sinformacao assim o fez por pressao nao de um tnico usuario ou
pessoa, mas por milhares de contas e perfis que, ao compartilha-
rem ou interagirem com o contetido nas redes sociais, chamaram
a atencao massivamente dessas empresas. Tudo isso de forma
organica e horizontal, organizado pelos perfis do movimento,
que até dezembro de 2020 eram gerenciados de forma anonima.

Dessa forma, pretendendo também dar continuidade aos es-
tudos do agir em rede, entendemos que a acao desenvolvida pela
experiéncia net-ativista em questao se configura como uma acao
colaborativa nao mais antropocéntrica, pois € resultado da inte-



racao e da interdependéncia de entidades humanas (que estao

por tras dos mouses, telas e teclados), mas também nao-huma-
nas (como os proprios algoritmos, plataformas, redes sociais,
softwares etc.) que também estao colaborando para que a acao
seja realizada.

Constroi-se, assim, um ecossistema de participacao colabora-
tivo, capaz de questionar, inclusive, o que entendemos por social,
sugerindo uma nova morfologia, mais plural e inclusiva, chama-
da de cidadania digital (DI FELICE, 2021). Esta tultima também
compreende a inclusao de pessoas e coletivos historicamente
marginalizados, como a comunidade LGBTQIAP+, que com as
tecnologias digitais ganham novo poder de articulacao e de resis-
téncia na guerra contra a desinformacao, os discursos de 6dios e
os preconceitos, na luta pela equidade das minorias.
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