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ANALISE DOS SENTIMENTOS DOS USUARIOS DO TWITTER EM RELACAO AS
MARCAS HAVAN, MADERO E GIRAFFAS: UM ESTUDO A PARTIR DOS
POSICIONAMENTOS DOS SEUS PROPRIETARIOS NA PANDEMIA :

1. INTRODUCAO

Progressivamente as organizagdes adotam uma multiplicidade de canais para interagir
com seus consumidores. Nessa conjuntura, Pruzan (2001); Melewar, Karaosmanoglu e
Paterson (2005) evidenciam a importancia da manuten¢do de sua reputagdo corporativa
favoravel junto aos seus grupos de interesse. Esses autores discutem ainda o chamado
“consumidor ético” (com requisitos muito maiores e, sobretudo, com interesse em
transparéncia e praticas éticas de negdcios), além da crescente pressdo sobre as organizagdes
para alcancar padrdes internacionais em relagdo a sua responsabilidade social corporativa.

Fombrun (2011) comenta sobre uma nova “Economia da reputagdo”, em que a
sociedade esta altamente conectada através de redes, operando e mantendo relagdes
organizacionais e inter-relagdes virtuais de maneira ecossistémica e influenciando
permanentemente seus grupos de interesse, através de uma movimentagdo, de informagao nao
simétrica e distribuida entre as redes sociais que podem influenciar e mobilizar o mercado e a
sociedade. Nesse contexto, Laczniak et al. (2001) demonstram que as mensagens boca a boca
disseminadas pelos clientes tém mais credibilidade do que as mensagens produzidas pela
propria organizacdo. Essa agdo do consumidor, chamada de boca a boca, causa fortes
influéncias na imagem e reputacdo da organizagdo, sendo as repercussdes negativas e
detratoras as de maior impacto (ARNDT, 1967).

Antes das redes sociais online o cliente tinha a sua disposi¢ao apenas seu ciclo mais
proximo de relacionamento, atualmente com as midias sociais o consumidor tem a sua
disposi¢do uma plataforma que pode tornar uma mensagem viral. Neste contexto, mas
noticias sobre uma empresa espalhada em uma rede social podem comprometer a reputagao
da marca em questdo de horas. Vegh (2003) define esse movimento social com o uso de
tecnologias digitais na internet, por movimentos politicamente motivados como ciberativismo.
O ciberespago tem permitido o surgimento dos mais diversos tipos de comunidades, que
interagem e articulam-se de acordo com os seus interesses, transformando seus territorios em
uma poderosa ferramenta para os mais diversos fins. E a cibercultura que “mergulha os seres
e as coisas no mesmo banho de comunicacio interativa” (LEMOS, 2008, p. 27).

Para Castells (2003) os movimentos sociais que adotam a internet como principal
meio de articulagdo possuem trés caracteristicas: 1) utilizam os meios de comunicagdo para
trabalhar os principios e valores do estilo de vida defendidos; 2) representam uma alternativa
em relacdo a crise das organizagdes politicas verticais e engessadas da era industrial e 3)
Criam a possibilidade de globalizagdo dos movimentos sociais, de transformar uma causa
local em global, sobretudo no combate ao poder e a midia tradicional.

Aziz (2020) aponta que a medida que esses movimentos coletivos de ciberativistas se
fortaleceram, uma série de empresas como Unilever, Coca-Cola, Starbucks, Hellmann's,
Lipton, Colgate, Best Buy, Hershey e Puma também comecaram a apoia-los, criando o
movimento “Stop hate for profit”. Este movimento ¢ formado por mais de cem empresas
dispostas a boicotarem suas publicidades em espagos virtuais que possuem algum tipo de
contetdo vinculado aos discursos de 6dio. Esse movimento de boicote e pressao das empresas
cobra mudangas nas companhias que gerenciam esses canais de comunicacdo através da
adocdo de medidas relacionadas ao conteudo publicado nas plataformas como Instagram,
Twitter, Youtube e Snapchat. Especificamente em relacdo ao Facebook, entre o periodo de 22
a 26 de junho de 2020, o boicote do movimento Stop Hate for Profit desencadeou uma queda
vertiginosa nas suas agoes, representando uma perda de US$ 74,6 bilhdes do valor de
mercado da empresa, como o mostra o Jornal UOL (2020).



Em 2020, durante a quarentena proposta como prevenc¢dao a pandemia do covid-19,
alguns empresarios publicaram em suas redes sociais comentarios polémicos contra a politica
de isolamento. Por sua vez, usuarios das redes sociais comecgaram a disseminar um boca a
boca eletronico em relagdo a esses posicionamentos, adotando um consumo politico. (JUNG;
MITTAL, 2019)

O “consumo politico” ¢ caracterizado por decisdes dos individuos em avaliar e
escolher ou ndo empresas e produtos com o objetivo de mudar praticas de mercado,
ambientais, politicas ou éticas. Este conceito ndo € recente e seus primeiros relatos derivam
do século XX, entretanto, o consumidor politico tem potencial crescente de impactar seu
ambiente por meio das redes sociais (JUNG; MITTAL, 2019).

No Twitter, plataforma que sera utilizada pelos autores como instrumento para atingir
os objetivos do estudo, fun¢des como retweets, trend topics e hashtags trazem a possibilidade
de os usudrios manifestarem sua opinido acerca dos mais diversos temas e, unidos pelas
opinides em comum, t€ém a capacidade de reprovar condutas organizacionais de forma
exorbitante e vertiginosa. Em virtude disso, estudos que analisem o sentimento dos discursos
no cenario mercadologico sdo substanciais para compreensdao dos valores, principios
esperados pela sociedade, bem como avaliagdo da sociedade em relagdo as companbhias.

O estudo tem como problema de pesquisa: quais os sentimentos dos usudrios do
Twitter em relagdo as marcas a partir dos posicionamentos dos seus proprietarios?

2. OBJETIVOS

2.1. Objetivo Geral
Analisar o sentimento dos usuarios do twitter em relacao as marcas Havan, Giraffas e
Madero a partir do posicionamento de seus proprietarios na pandemia da COVID-19

2.2. Objetivos Especificos
o Compreender o posicionamento dos empresarios em relacio a pandemia;
e Levantar os comentarios no twitter antes e depois dos posicionamentos dos
proprietarios;
e Analisar a polarizagdo de sentimentos na reacdo dos usudrios aos
posicionamentos dos proprietarios das empresas/marcas;

3. REFERENCIAL TEORICO

3.1. Marecas e redes sociais

A compreensao do conceito de Marca muitas vezes se confunde entre os consumidores
ou mesmo profissionais da area com outros conceitos, como branding, ¢ a identidade visual,
como aponta Balmer (2001). Assim como o conceito de redes sociais deriva da década de 30,
como mostra Raymond (2001), mas ainda se confunde com o conceito de midias sociais e se
propoe a estudar as conexdes diretas e indiretas por arbitrio préprio ou nao entre os individuos
¢ preciso compreendé-las.

E essencial para o estudo de marca fazer a dissocia¢do do conceito de identidade
visual, composta por elementos que podem ser vistos e/ou tocados pelo consumidor, segundo
Jeon (2017), € a primeira interacdo com um consumidor que deixa uma impressdo duradoura
neles. Usando elementos fisicos e visuais com o objetivo de tornar sua imagem conhecida,
bem como seus produtos e servigos diferenciados dos adversarios no mercado, demonstra
Tofighi et al. (2019).



O consumidor e o cliente associam a empresa a esses elementos e a identidade visual
da marca ¢ criada e isso inclui: estilos de imagens, logotipo, paleta de cores, tipografia, entre
outros, assim aponta Wu et al. (2019). J& a marca ¢ a maneira como uma empresa ou
organizacdo ¢ percebida por quem a experimenta. Mais do que simplesmente um nome, termo,
design ou simbolo, ¢ o sentimento reconhecivel que a empresa evoca, conforme Zhu et al.
(2018). As marcas, entdo, vivem na mente da sociedade.

Na década de 30, pesquisadores da Universidade de Harvard comecaram a
desenvolver estudos em grupos para identificar subgrupos coesos (como trabalho, igreja,
familia, associagdes e clubes) inseridos na sociedade. Segundo Tremblay (1972) os estudos
deste grupo foram inspirados pelo pesquisador Alfred Radcliffe-Brown, no qual o trabalho se
concentrou no impacto dos comportamentos na vida dentro do contexto produtivo e
comunitario. John Barnes, membro deste grupo, ¢ atribuido por ter cunhado o termo
especifico “redes sociais” em 1954, em seu livro, Barnes (1959). Seu trabalho com Elizabeth
Bott foi focado nas informagdes das relagdes sociais € ndo aquelas associadas a institui¢des e
associagoes. Além disso, seu trabalho se concentrou em conflitos ¢ mudancas nessas redes,
segundo Coyle e Meier (2009).

Influenciado por essas investigacdes, pesquisadores liderados por Harrison White
exploraram a estrutura social nas décadas de 1960 ¢ 1970, como aponta Fuhse (2015), usando
teoria dos conjuntos e escala multidimensional para determinar conceitos como a intensidade
e a distancia das conexdes. Essa abordagem ganhou validade e popularidade segundo Park, Li
e Kim (2016) com as publicagdes das analises de sobre como as informacdes foram usadas

na procura de emprego em uma comunidade dos EUA. Dessa forma, o objeto de analise
ndo ¢ o individuo, mas como as estruturas sociais que e as conexodes entre elas e as redes
sociais comecavam a ser estudadas como elemento de impacto as marcas.

Neste sentido, o juizo a respeito de uma marca se transpassa entre as redes sociais
compostas por stakeholders de forma ativa e passiva; colaboradores, investidores, midias da
companhia e, notoriamente com preponderancia, os consumidores que, concordando ou
negando esses valores se aproximam ou se afastam das organizagdes, de acordo com Parker et
al. (2018).

Apesar de sua natureza impalpavel a marca ¢ uma ferramenta de negocio que gera
valor comercial, e, dependendo do porte da empresa pode ser o ativo mais valoroso, como em
companhias como Coca-Cola que tem valor estimado em U$S 80.83 bilhdes e Apple U$S
309.53 bilhdes, conforme Guttmann (2019).

Segundo Razmus, Jaroszynska e Palega (2017) uma marca forte aumenta as chances
de os clientes escolherem seu produto ou servico em detrimento de seus concorrentes.
Conforme Vriens, Chen e Schomaker (2019) o conjunto de inimeros elementos percebidos,
internos e externos a organizagdo, alicercam a personalidade da marca criando espectro de
pensamentos, emocdes e padrdes de comportamento intrinsecos a mesma, como mostram.

Essa personalidade inclui os tragos mais individualistas que as compdem, por Kumar
e Nayak (2019). O carater de uma marca ¢ a razao pela qual ¢ identificavel para seus clientes
fiéis e a base para os relacionamentos altamente pessoais que eles formam com ela, segundo
Fetscherin e Sampedro (2019).

A chegada da internet aumentou muito a popularidade da anélise das redes sociais nas
ultimas décadas, em virtude da importincia para compreensdo das marcas segundo
Haythornthwaite (2005). Esta despertou curiosidade das pessoas por se conectar com outras
pessoas que ndo estavam fisicamente préximas e o comércio via a oportunidade de aumentar
as transacdes comerciais, ja que as conexdes ndo sdo mais limitadas pela esfera geografica.
Com isso, comegava a ser possivel expandir os pontos de venda sem ter que a necessidade de
pontos fisicos nesses locais como mostra Turban (2017).



Entretanto, o potencial de densidade da rede aumenta, segundo White e Harary (2001),
mas as relagdes se tornam mais efémeras. Com o aumento da sociabilidade entre amigos e
desconhecidos, redes baseadas em computador permitiram que os pesquisadores usassem
instrumentos ¢ medissem o que as comunicagdes estdo ocorrendo em redes sociais em
evolucdo, estaveis e instaveis, de acordo com Antonucci (2001). Como pessoas cada vez mais
interagem online, os analistas observam e descrevem onde, quando e como as conexdes sao
feitas, por quanto tempo elas se mantém e quais objetivos essas conexdes possuem.

Dentro do contexto digital entre o publico brasileiro, a primeira rede social digital
utilizada em massa foi o chat da AOL, a partir de 1997, ap6s isso 0 MSN Messenger em 1999,
como mostra Baym (2011). Outras redes sociais foram criadas alguns anos depois, embora no
Brasil possam ter sido usadas em massa nos mais diferentes tempos. Linkedin em 2003, Orkut
e Facebook em 2004, Youtube e Facebook em 2005 e Twitter em 2006, de acordo com
Archambault e Grudin (2012). O uso do Twitter chegou a 16,63% da populagdo, segundo o
StatCounter (2020) no Brasil entre os meses de margo e abril de 2020, quando se iniciou a
pandemia no pais e a quarentena.

No nivel social, as comunicagdes baseadas em computador estdo no centro das
mudangas na economia global, como mostra Castells (2003). Por isso, ¢ tdo importante dentro
do cenario mercadoldégico o uso eficiente de todos os recursos existentes, conhecimento e
informacao disponiveis acerca da empresa, mostram Manaman, Jamali e Aleahmad (2016).

Em virtude disso, se torna cada vez maior a quantidade de ferramentas disponiveis nas
proprias plataformas para que os empreendedores alcancem seus consumidores da forma mais
assertiva possivel, conforme Langheinrich e Karjoth (2010). As redes sociais democratizaram
a comunicagdo ¢ muitas vezes essas plataformas sao as principais fontes de informacao dos
individuos. Os clientes, que agora tem acesso a uma ampla variedade de plataformas digitais
assumem um novo papel que os permite construir marcas ¢ até influenciar reputagdes,
conforme Rogers (2017).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que a conectividade promoveu uma série
de transformagdes sociais no mercado e que fatores éticos agora sdo fundamentais nas
decisdes de negocios. Para algumas marcas esse elemento tem até se tornado sua
diferenciagdo central. Segundo Stibler e Fischer (2020), um comportamento corporativo
enxergado como antiético pode gerar graves crises para a organizagao.

Para os autores, dois elementos principais sdo relevantes em relagdo ao impacto de um
comportamento corporativo negativo para a imagem da organizacdo: a cobertura midiatica e o
posicionamento da empresa em resposta a disseminacdo da informacgao, portanto, entendendo
a for¢a das midias sociais neste processo de comunicagao € essencial que a empresa pense nos
impactos que a comunica¢ao nestas midias pode ter na constru¢ao da imagem organizacional.

4. METODOLOGIA

4.1. Analise de Conteudo

Para atender o primeiro objetivo da pesquisa, os dados coletados previamente foram
analisados por meio da andlise de contetdo, por meio da andlise categorial, que consiste no
desmembramento do texto em categoriais agrupadas analogicamente Bardin (2011). A
escolha pela andlise categorial foi feita considerando ser a melhor alternativa quando se
estudam valores, opinides, atitudes e crengas, através de dados qualitativos, como os discursos
dos sujeitos, no caso os proprietarios das trés empresas. As categorias encontradas foram:
emprego; impacto econdomico; postura do empregado e postura do empregador.

4.2. Analise de Sentimento



Classificada como um dos métodos da Inteligéncia Artificial, a Andlise de
Sentimentos (AS) tem apresentado uma ascensdo na pesquisa académica internacional
(MOSTAFA, 2013; RAMBOCAS; GAMA, 2013) e nacional (OLIVEIRA; BERMEJO, 2017,
SILVA NETO, 2017; FONSECA; ALVES; LIMA, 2017) nos ultimos anos.

A AS tem sido aplicada nos mais diversos campos, como por exemplo: Satde (AKAY;
DRAGOMIR; ERLANDSSON, 2015); Gestao publica e politica (OLIVEIRA; BERMEJO,
2017); Marketing e marcas (RAMBOCAS; GAMA, 2013;); Psicologia (LIU, 2012); Direito e
sociedade (SILVA NETO, 2017; FONSECA; ALVES; LIMA, 2017), dentre outros.

De forma geral, a AS se enquadra como um subcampo do processamento de
linguagem natural (PLN) e tem por objetivo, a partir de um grande volume de dados textuais,
inferir, através da mineragdo, classificagdo e analise de documentos e depoimentos nao
estruturados, sentimentos, emocgdes, atitudes, avaliacdes e opinides sobre assuntos
previamente definidos contidos nas palavras que foram empregadas pelo emissor (HUSSEIN,
2018; YOON; ELHADAD; BAKKEN, 2013).

Esta mineracdo de dados pode se desenvolver no campo objetivo, quando ha a
exposicao de fatos, sem nenhum juizo de valor, ou subjetivo, quando hé juizo de valor e,
comumente, exposicdo de sentimentos conflitantes (KOPPEL; SCHLER, 2005). Este
processo de mineracdo de dados, em geral, se faz necessario para a compreensdo de
movimentos em um determinado contexto tematico.

A AS pode ser desenvolvida em variados niveis: nivel do documento, sentenca,
entidade ou aspecto. Com o desenvolvimento tecnoldgico e das redes sociais como espagos de
partilha, esta parametrizagdo ganha cada vez mais critério, rigorosidade e confiabilidade
(KONTOPOULOS et al., 2013).

No ambiente das redes sociais, a AS ¢, comumente, utilizada para verificar a
polaridade de opinides e pensamentos expressos pelos usuarios, ou seja, a partir da abordagem
Iéxica atribui-se as mensagens o sentimento positivo, negativo ou neutro, sendo fundamental a
exclusao de ruidos nos dados minerados durante o processo. (CAROSIA; COELHO; SILVA,
2019; SILVA, 2018; YANG; YU, 2013).

Segundo Yu, Duan e Cao (2013) e Yang & Yu (2013), existem diversas razdes para a
utilizacdo de AS como método de pesquisa. Em termos gerais, a AS possibilita a conversao de
um grande volume de dados ndo estruturados e textuais em modelos capazes de agregar a
opinido coletiva e, assim, gerar informagdes Uteis sobre o comportamento da populagdo para a
construgdo de previsoes e identificagao de tendéncias.

4.2 Dados e etapas de pesquisa

A AS se dedica ao tratamento de opinides e sentimentos expressos em textos e, por
meio do Iéxico de sentimento, que correspondem a uma orientacdo semantica ou polaridade
de palavras, definem os sentidos dos textos. Neste estudo, a AS foi aplicada para analisar o
sentimento dos usudrios do Twitter em relacao as empresas Havan, Giraffas e Madero apds o
posicionamento de seus donos ou representantes em relacdo a pandemia COVID 19.

Sendo assim, a presente pesquisa se classifica como qualitativa quanto ao processo de
classificagdo dos dados e quantitativa por se tratar de um estudo de frequéncia de opinides
contidas na base de dados. As etapas desta pesquisa podem ser observadas na Figura 1 e
foram baseadas nos estudos de Yoon, Elhadad e Bakken (2013), Oliveira, Bermejo e Santos
(2017).



Fonte de dados: Limpeza ¢ preparagio dos Andlise de sentimentos ¢
Twitter dados : B contetido : R e Iramuteq

Extracan ¢ mineracao dos Construgiio do algoritmo de

dados: Python, APl do andlise e validagio dos
Twitter, Phantombuster resultados: R

Figura 1: Etapas de pesquisa proposta para analise de classificagdo de sentimentos

Os dados foram extraidos do Twitter a partir de uma API, utilizando a linguagem de
programacao Python e o web scraping Phantombuster. Depois desta etapa os tweets coletados
passaram por um processo de preparagdo no qual foram removidos caracteres especiais, links,
stop words, imagens, espagos vazios excessivos e tweets repetidos. Posteriormente, os
algoritmos foram construidos e as bases de dados das empresas Giraffas, Madero ¢ Havan
foram validadas e utilizadas para a andlise de sentimento (biblioteca: SentiLex-PT 02).

Neste trabalho, as andlises foram conduzidas utilizando a sequéncia apresentada
anteriormente (Figura 1). O composto léxico foi baseado na técnica TF-IDF (Term Frequency
-inverse Document Frequency) e iniciou-se com o processo de limpeza e preparagdo dos
tweets e na divisdo da base de dados dentre os periodos estudados (antes e depois de margo de
2020). A técnica Bag of Words foi utilizada com o intuito de converter os textos em vetores
para facilitar o estudo da frequéncia de todas as palavras distintas presentes no texto
(SARKAR, 2016).

Tabela 1: Hashtags pesquisadas e Quantidade de tweets analisados

Empresas/Tweets | Antes —03/2020 | Apos 03/2020 | Total | Hashtags pesquisada

QGiraffas 281 281 562 Giraffas e
giraffasoficial
Havan 1.070 505 1.575 Havan e havanoficial
Madero 47 926 974 Madero e
Maderobrasil

As bases de dados foram divididas entre antes de margo de 2020 e depois de marco de
2020. A divisdo da base de dados se deu em fung¢do dos pronunciamentos feitos pelos
empresarios em relagdo ao distanciamento social. O quantitativo das bases de dados
analisadas (tweets) e as hashtags pesquisadas sdo apresentados na Tabela 1.



5.  PANORAMA DOS RESULTADOS ENCONTRADOS

5.1 Posicionamento dos empresarios em relacao a pandemia

Neste capitulo, serdo analisados os discursos dos empreendedores. Inicialmente, sera
discutido o discurso de Luciano Hang, empresario da companhia varejista do pais, Havan.
Durante a ultima campanha eleitoral, o empresario expressou forte apoio ao atual Presidente
da Republica. Na ocasido do apoio politico, a Havan ficou associada ao posicionamento
politico do, entdo candidato a presidéncia, conforme mostra a Revista IstoE (2019).

Os reflexos antagonicamente polares na imagem de Luciano Hang podem ser
compreendidos pelo titulado “Consumo Politico”, onde Jung e Mittal (2019) demonstram que
os consumidores olham para a politica como fator cada vez mais relevantes em suas vidas, por
isso, as atitudes dos proprietarios das empresas na politica eleitoral podem transformar a
tomada de decisdao do consumidor em adquirir produtos de uma determinada marca ou nao.

Sem embargo, no dia 19 de margo, quando o Brasil ainda possuia 621 casos ¢ 7 mortes,
como aponta Passos (2020), em virtude do Sars-Cov-2, Hang deu a seguinte declaracdo na
rede social Instagram, como mostra o jornal Carta Capital (2020) “...eu simplesmente fecho
as lojas, cancelo os pedidos de todos os meus fornecedores. Tenho dinheiro para pagar tudo e
vai sobrar dinheiro no meu bolso. E ai eu vou pegar e vou ‘pra’ praia. Né?”. Em outra parte
do comentario, Luciano Hang destaca a falta de preocupacdo em demitir seus colaboradores e
cita o efeito-renda trazendo maior impacto para seu discurso “...E quem sabe eu tenha que
mandar 22 mil colaboradores embora. E um emprego no comércio ¢ [SIC] cinco para tras”
(Carta Capital, 2020, grifo nosso).

Outro empresario brasileiro, Junior Durski, proprietario da rede de fast food Madero, e
de outras empresas, também esteve envolvido de forma conturbada com suas opinides na
pandemia, em video na rede social Instagram, expressou “o pais terd até 40 milhdes de
desempregados em 2021 caso isso [isolamento social] continue” como relata o (UOL, 2020,
grifo nosso).

Em outra reportagem, a Folha de Sao Paulo (2020) destacou em seu titulo outra frase
do empresério no mesmo video “...Consequéncias econdmicas serdo maiores do que 5.000 ou
7.000 que vao morrer”, a reportagem ainda associa o apoio do proprietario do Madero ao
presidente Jair Bolsonaro, o que hipoteticamente aumentou a reverberagao na rede social. No
dia posterior, o proprietario da rede de fast food, divulgou outro video na rede social
Instagram, “[Em virtude da] repercussdo negativa das suas declaragdes”, segundo palavras da
(Revista IstoE, 2020, grifo nosso), com discurso mais moderado, Durski afirmou: “ndo
podemos ser desproporcionais € nao podemos nao pensar nas consequéncias econdmicas’.

Em video também na rede social Instagram, no dia 22 de margo, mais um empresario
a expressar sua opinido sob uma Otica que sobrepunha as questdes mercadologicas em relacao
a saude publica foi Alexandre Guerra, como apresenta Cunha (2020).

Acionista da Rede Giraffas, Alexandre, comentou "Vocé que ¢ funcionario, que talvez
esteja em casa numa boa, numa tranquilidade, curtindo um pouco esse home office, esse
descanso forgado, vocé ja seu deu conta que, ao invés de estar com medo de pegar esse virus,
vocé deveria também estar com medo de perder o emprego?".

O video nao repercutiu bem dentro da propria organizagdo e em anuncio feito pelo
proprio pai de Alexandre, Carlos Guerra, CEO do Grupo Giraffas disse que "Alexandre
Guerra [...] fez gravagdes que ndo concordamos e pedimos que ndo fossem conectadas ou
vinculadas ao Giraffas. Infelizmente, isso aconteceu. [...] Concordamos que ele deixe de ser
acionista da empresa e deixe o cargo de membro do conselho de administragdo”, destaca
(Mesquita, 2020, grifo nosso).

O pedido de Carlos Guerra, acerca da dissociagdo entre o discurso do seu filho e a
imagem do Giraffas ndo foi admitido pela sociedade, como o empresario admite ¢ como
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poderemos ver posteriormente nos resultados metodoldgicos do presente trabalho. Aqui, a
imagem do acionista, mesmo ndo majoritario, se transpassa pela imagem da marca. Como ¢
explicado por Austin e Jin (2017), a Imagem Corporativa de uma empresa ¢ vista pelos
consumidores pela formacao dos inumeros stakeholders, e, dados fatores como a dimensdo da
organizac¢do, notoriedade do acionista Alexandre Guerra, e a midia social em que se insere a
ideia exposta, rapidamente foi gerada a resposta negativa da sociedade.

5.2 Analise de sentimentos dos usuarios do 7witter em relacido aos depoimentos
dos empresarios

A partir da aplicacdo das técnicas mencionadas, apresenta-se nas Figuras 2, 3 e 4 as
nuvens de palavras com os termos mais utilizados nos tweets relativos as empresas Giraffas,
Havan e Madero, respectivamente.

A partir da Figura 2, ¢ possivel observar que as palavras “filho” e “nunca” aparecem
frequentemente na base de dados analisada e a palavra “covid” passa a integrar a nuvem com
os termos mais utilizados nos tweets referentes a Giraffas. Termos com conota¢do negativa
como 0s que emergiram a partir da mineracdo apdés marco de 2020, indicam polarizacio
negativa e detracdo da marca frente aos seus stakeholders, associados, especialmente, as
declaragdes publicas do filho do principal gestor do Grupo Giraffas, Alexandre Guerra,
indicando sentimento negativo vinculada a marca no twitter.

alexandrenun

lusca _ : fake
burgerkingbr £25 > filho
R T o 3 ’ nunca
c S
c

Figura 2: Ocorréncias de termos mais utilizados nos tweets referentes a Giraffas: antes e
depois de margo de 2020

O mesmo movimento observado no Twitter em relacdo a Giraffas também pode ser
observado para as empresas Havan e Madero (Figuras 3 e 4). A partir de margo de 2020, as
empresas Smartfit, Riachuelo e Wizard comecaram a ter suas imagens associadas em destaque
as empresas supracitadas em virtude de discursos similares acerca da pandemia pelos seus
proprietarios ou em razao de suas afinidades politicas.

Outras palavras relacionadas ao cendrio social e politico também passaram a integrar a
nuvem de palavras, como por exemplo, “bolsonarista”, “covid”, “bolsonaro”, “morrer”,
“governo”, “pandemia”. Ainda podem ser vistos outros termos como ‘“‘vasco”, “clube” e
“vascodagama”, em virtude de parte da torcida ndo analisar de forma positiva um patrocinio
que estava sendo negociado na época entre a empresa Havan e o clube Vasco da Gama, como
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mostra o periddico Globo Esporte (2020). Os termos supracitados evidenciam ainda mais a
importancia da gestdo de imagem e reputagdo corporativa nos mais variados campos aos quais
as marcas permeiam, especialmente diante do cendrio virtual e de suas redes de
compartilhamento, onde sentimentos de polaridade negativa, como os identificados, ganham
proporcdes exponenciais, podendo acarretar a necessidade de uma gestao de crise de imagem
e reputacdo da marca.

lucianohang
\-;\ m
5 OS5
g2 g brasi

madero

Figura 3: Ocorréncias de termos mais utilizados nos tweets: antes e depois de margo de 2020 -
Havan

maderonuncamai

maderonuncamalil

hamburguer h

Figura 4: Ocorréncias de termos mais utilizados nos tweets: antes e depois de margo de 2020 -
Madero

Além disso, pode-se ainda perceber a partir das figuras apresentadas, a formagdo de
movimentos e levantamento de hashtags com desaprovacgdes aos discursos e posicionamentos
2 (13 2 (13

adotados pelas empresas estudadas. As palavras “boicoite”, “nunca”, “nuncamais”, “lucro”,
“fake”, dentre outras, foram utilizadas frequentemente para expressar opinides contrarias.

Partindo para a andlise de sentimentos, pode-se notar que os resultados da
classificacdo automatizada dos tweets (positivo, negativo e neutro) relacionados as empresas
Giraffas, Havan e Madero revelaram que todas as empresas tiveram um incremento na
propor¢ao dos sentimentos negativos em relacdo a marca (Figuras 5, 6 e 7). Em outras
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palavras, observa-se que em comparacdo com periodos anteriores a mar¢o de 2020, a
classificagdo percentual dos tweets denotam uma diminui¢do no sentimento positivo € um
incremento no sentimento negativo em todas as empresas estudadas (Tabela 2).

Os sentimentos negativos expressos no conteudo dos tweets analisados aumentaram de
46,62% para 53,70% para a Giraffas, de 59,91% para 67,93% para a Havan e de 55,32% para
75,05% para a Madero. Estes resultados se encontram coerentes com a analise de frequéncia
de palavras apresentadas anteriormente e refletem os impactos dos movimentos sociais no
Twitter em discordancia com o posicionamento adotados pelos empresarios e seus
representantes.

Em consonancia ao movimento observado nos sentimentos negativos, observou-se
uma reduc¢do nas porcentagens dos sentimentos neutros e positivos. Em relagdo ao sentimento
neutro, a Giraffas foi a Unica empresa que apresentou a mesma porcentagem para os dois
periodos analisados, j4 a Havan e Madero apresentaram uma queda de 14,58% para 11,68% e
23,40% para 10,26%, respectivamente. A propor¢do dos sentimentos positivos também caiu
de 33,45% para 26,33% para a Giraffas, de 25,51% para 20,39% para a Havan e 21,28% para
14,69% para a Madero.

Tabela 2: Resultados das analises de sentimento

Giraffas Havan Madero

Sentimento Antes 03/20 = Apds 03/20 Antes 03/20 Apds 03/20 = Antes 03/20 = Apos 03/

20
Positivo (%) 33,45% 26,33% 25,51% 20,39% 21,28% 14,69%
Neutro (%) 19,93% 19,93% 14,58% 11,68% 23,40% 10,26%
Negativo (%) 46,62% 53,7% 59,91% 67,93% 55,32% 75,05%
N° de tweets 281 281 1.070 505 47 926

Total de tweets 562 1.575 974

De forma comparativa, observa-se a partir da Tabela 2 que a Madero foi a empresa que
apresentou o maior incremento no percentual de sentimentos negativos, apresentando um
aumento de cerca de 20 pontos percentuais. J& para Giraffas e Havan o aumento no
sentimento negativo foi de cerca de 7 e 8 pontos percentuais, respectivamente. A Giraffas foi
a empresa que apresentou a maior queda no sentimento positivo, apresentando uma redugao
de cerca de 7 pontos percentuais em relacdo aos periodos anteriores a margo de 2020.
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6. CONCLUSAO

O levantamento dos discursos na rede social mostrou que existiu a correlagdo entre os
posicionamentos acerca da politica de isolamento e a repercussdo da sociedade. Os resultados
dos dados da pesquisa e das analises demonstraram que os depoimentos politicos dos trés
empresarios na pandemia geraram uma forte representacdo de contetido negativo nos tweets
dos usuarios do Twitter. E possivel inferir também a partir do ruido na Analise de
Sentimentos que o Consumo Politico foi um fator expressivo na reverbera¢do das posicdes
dos empreendedores.

O presente trabalho constatou ainda, a partir dos dados levantados da reagdo das
pessoas a esses posicionamentos, sentimentos negativos por parte dos usudrios dessa rede
social que pode ter influenciado nas reputacdes das marcas. A contribui¢do do estudo € o de
sensibilizar pesquisadores e ampliar a constru¢do de conhecimento agrupando as tematicas de
analise de sentimento e marcas a partir de pesquisas nas redes sociais.

Como observacao final, os autores da pesquisa destacam que as metodologias
utilizadas a partir do Machine Learning e seus resultados como a Analise de Sentimentos ndo
sdo ponto final no contexto mercadoldgico, mas sim, esforco de compreender a realidade
social como fendmeno concreto e quais as tomadas de decisdo necessarias para adequar os
valores da organizagdo aos exigidos pela sociedade.
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