Comunicacao Corporativa em Tempos
de Pandemia

Analise de conteudo em midias sociais das dez empresas mais valiosa do Brasil, segundo a B3.
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Sobre este estudo

A matéria publicada no portal de noticias UOL, no dia 3 de abril de 2020, trouxe
o seguinte titulo: “Ajuda ou marketing? Por que montadoras entraram na guerra
contra a pandemia”. O titulo e a duvida suscitada colocam em perspectiva o
papel e as intencdes das organizacdes no contexto da atual crise. Intencoes
estas, apresentadas a sociedade através de processos de comunicacao

corporativa.

Considerando as dez empresas mais valiosas do Brasil com capital aberto,
segundo a B3 (més de referéncia margo de 2020), foram analisadas as postagens
na midia social /nstagram, nos seus respectivos perfis oficias, entre os dias 15 de
marco e 4 de abril de 2020, periodo no qual o contexto da pandemia ja

dominava o ambiente social e politico no Brasil.



Sobre este estudo

As empresas que figuram neste trabalho sdao Vale /tau, Ambev, Petrobras,
Bradesco, Santander, Telefonica Brasil, Banco do Brasil, B3 e Magazine
Luiza. Segundo a B3, figuram nesta lista também a empresa Weg, que nao
possui perfil oficial na midia social Instagram e por este fato, excluida do

estudo, dando lugar ao Magazine Luiza.

Os dados foram coletados no dia 6 de abril de 2020. Considerando o
volume de interacbes do publico destas marcas, expressas em
comentarios, visualizacao de videos e curtidas nas postagens, temos um
total de 1.284294 (um milhao duzentos e oitenta e quatro mil e duzentos e
noventa e quatro) interacées, em 87 postagens que obedecem aos

critérios estabelecidos.




Abordando a Pandemia

Nesta secao, apresentamos duas métricas principais no contexto deste estudo: no periodo avaliado, qual a relevancia para as marcas analisadas
abordar ou ndo aspectos referentes as suas posi¢coes e agcdes no combate a pandemia. Se avaliarmos a média de curtidas em postagens de todas as
marcas nota-se que o volume de curtidas em postagens que fazem referéncia a pandemia é mais de treze vezes superior a mesma métrica em
postagens que expressam outras tematicas. Vale destacar que a relagao do ato de curtir um conteddo em uma midia social, acaba por ressaltar

percepcao inerentemente positiva, gerada pelos diversos stakeholders que estabelecem relacao com as respectivas marcas.
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Abordando a Pandemia

Quando esta mesma métrica é analisada considerando o universo de cada marca, notamos a predominancia da preferéncia por postagens que abordem
temas inerentes a pandemia (as marcas que nao foram apresentadas no grafico abaixo, abordam apenas um das duas classificacdes, impedindo o

comparativo). Aqui compara-se o volume total de curtidas para cada um dos rétulos de classificacao.
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Abordando a Pandemia

Analisando a média de comentarios em postagens de todas as marcas, nota-se que o volume de comentarios em postagens que fazem referéncia a
pandemia é mais de sete vezes superior a mesma métrica em postagens que expressam outras tematicas. Vale destacar que a relacao do ato de
comentar e uma postagem em uma midia social, pode ressaltar percepgdes positivas, neutras ou negativas, gerada pelos diversos stakeholders que

estabelecem relacao com as respectivas marcas.
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Abordando a Pandemia

Quando esta mesma métrica é analisada considerando o universo de cada marca de forma individual, notamos a predominancia da preferéncia por
postagens que abordem temas inerentes a pandemia (as marcas que ndao foram apresentadas no grafico abaixo, abordam apenas um das duas

classificacoes, impedindo o comparativo). Aqui compara-se o volume total de comentarios para cada um dos rétulos de classificacao.
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Sentimento do discurso das
marcas

Utilizando a ferramenta /BM Watson, da empresa norte-americana /BM foi
empregada a técnica de classificagdo de sentimento em texto em postagens,
unindo abordagens como machine learning e processamento de linguagem
natural. Diferente do emprego usual da classificacdo de sentimento em texto,
utilizou-se desta técnica para compreender como as marcas analisadas tem
construido seus discursos em tempos de pandemia. Nao se trata de constatar o
6bvio: uma marca nao ira falar mal de si prépria. Trata-se de compreender se a
forma como as postagens sao construidas apresentam um discurso que tende ao
otimismo, a positividade ou é baseado em apresentar fatos, que podem acabar
por expressar contextos negativos. Indo além, trata-se de entender se qual destes
reforcos de linguagem gera maior impacto no publico destas companhias no

atual contexto.




Sentimento do discurso das marcas

Percentual por classificacao de sentimento em
texto nas postagens

O conceito de reforco positivo ou negativo é apresentado no gréfico desta secdo, com os respectivos
indices para cada uma das categorias. Predomina a retérica classificada como positiva, o que parece o
esperado dado o fato da analise ser baseada em contetdos gerados pelas proprias marcas. No entanto,
mais de 27% das postagens possuem conotacdo negativa, considerando o contexto pautado pela
pandemia. Entendemos que outros fatores, como temas especificos abordados nas respectivas
postagens guardam profunda relacdgo com um maior ou menor interesse do publico. Colocamos em 60.9%
perspectiva também, qual destas classificacbes de retdrica nesta conjuntura tendem a cativar mais o

publico.

Positivos = Neutros = Negtivos



Sentimento do discurso das marcas
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I Sentimento do discurso das marcas

Volume médio de comentdrios em postagens por classificacao de
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Sentimento do discurso das marcas

Comparacao entre temas abordados
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referéncia direta ao contexto da pandemia

Avancando no processo de andlise trazemos uma
comparacao entre os volumes de curtidas nas
postagens que falam diretamente sobre o contexto
da pandemia, comparado com a média geral de
curtidas neste periodo. Embora se trate de um
assunto dominante, existem aspectos,
principalmente nas empresas de varejo, que sao
comunicados para além da pandemia, como ja

ressaltado anteriormente neste estudo.



Sentimento do discurso das marcas

Comparagao entre temas abordados
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m Volume médio de comentdrios por classificagdo de sentimento em texto nas postagens que
fazem referéncia direta ao contexto da pandemia

A mesma andlise é feita com o volume de
comentdrios, comparando o volume por
classificacao de sentimento em postagem, entre as
publicagées que abordam diretamente o contexto
da pandemia com a média geral de comentarios
por postagem e classificacdo. Convergindo para
uma linha usual da andlise de sentimento em texto,
observar os comentarios destas postagens com
relacao ao sentimento pode ser uma derivacao

relevante deste trabalho.



I Sentimento do discurso das marcas
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m Score médio por classificagdo de sentimento em texto em postagens que fazem
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A classificacdo de sentimento em texto ¢é
do tipo categdrica, atribuindo uma categoria
(positiva, neutra ou negativa) para um dado texto.
Para além da classe, o resultado deste tipo
de andlise também fornece um score para cada
classificacdo (e para cada texto analisado). Variando
entre 0 e 1 [-1], o score traz uma referéncia da
intensidade das classificacdes ou mesmo do grau de
certeza da classificagdo gerada, dependendo do
algoritmo usado na implementa¢ao do modelo. O
grafico ao lado apresenta o score médio para a
classe positiva e negativa, indicando a intensidade
média das emocdes verificadas nos discurso das

marcas.



Analise de Morfologia
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I Analise de Morfologia
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Considerando a mesma abordagem utilizada na
secao anterior deste trabalho, avaliamos aqui os
verbos utilizados nas respectivas postagens. Foi
utilizado o mesmo processo de classificacao
descrito, bem como o processo de reducao de cada
verbo aos respectivos lemas. Nota-se que menos da
metade dos verbos apresentados concentram 70%

das ocorréncias nas postagens analisadas.



Sentimento do publico

Utilizando a ferramenta /BM Watson, da empresa norte-americana /BM foi
empregada a técnica de classificacao de sentimento em texto nos comentarios
de parte das postagens analisadas neste trabalho. Foram escolhidas as seis
primeiras empresas mais valiosas do Brasil, sequndo a B3. A utilizacao de parte
das postagens e de seis marcas, deve-se a limitacao de acesso ao servico /BM
Watson e do consequente alto volume de dados, expressos em comentarios que
foram coletados. Trata-se de uma andlise que completa o levantamento feito
com relacao as postagens. Mesmo nao utilizando os comentarios de todas as
postagens das empresas sobre suas acbes de apoio ao combate a pandemia,
foram avaliados um total de 3782 (trés mil setecentos e oitenta e dois)

comentarios.




I A percepcao do publico

Classificagcao de sentimento em comentarios de postagens que abordam
as acoes das emprresas no combate a Covid-19

O gréfico apresentado nesta secao do trabalho

apresenta o panorama geral da reacao do publico,

considerando o universo avaliado, descrito
anteriormente. Percebemos um equilibrio entre as,
classificacdes positivas e negativas dos comentarios
46,1% analisados, com predominancia dos comentarios
positivos por uma diferenca de apenas 6,1 pontos
percentuais. A classificacdo de sentimento em
comentarios no contexto deste trabalho permite
ter uma visao mais precisa do impacto das acdes

das marcas avaliadas no contexto da pandemia.

Positivo = Neutro = Negativo



I A percepcao do publico
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No processo de anadlise de sentimento em
comentarios, coloca-se mais um nivel nas analises
deste trabalho, que pode, inclusive, suscitar outras
hipéteses que valeriam investigacdes especificas.
Nesta secdo as empresas avaliadas foram separadas
por setor de atuacao. Existe algum setor com
performance  claramente  pior? Qual o

comportamento destas varidveis por setor?



I A percepcao do publico

Andlise de score médio de classificagdo de sentimento por setores
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I A percepcao do publico

Classificagcao de sentimento em comentarios de postagens que abordam
as acoes das emprresas no combate a Covid-19
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