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RESUMO

Este tem como objetivo analisar as comunicagdes corporativas nas redes sociais e a
sua repercussdao nos stakeholders. O método adotado foi de analise das
comunicacdes divulgadas pela companhia Vale nas midias sociais sobre
sustentabilidade e os comentarios produzidos pelo publico alcancado. Analisou-se um
total de 1.670 (mil seiscentos e setenta) comentarios por meio de técnicas de machine
learning para analise de sentimento em textos. A contribuicdo da pesquisa é discutir
a reputacdo corporativa por meio da andlise de midias sociais, que tem sido um
instrumento amplamente adotado de comunicacdo corporativa e engajamento de
stakeholders. A pesquisa contribui ao evidenciar que embora a empresa construa um
discurso positivo em sua comunicagéo, a percep¢ao dos stakeholders se mantem
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negativa, gerando evidéncias de percepcdo de hipocrisia corporativa pelos
stakeholders.

Palavras-chave: fachadas; hipocrisia, redes sociais; comunicagao; processamento
de linguagem natural.

ABSTRACT

This study aims to analyze corporate communications on social media and their impact
on stakeholders. The method adopted was to analyze the communications published
by the company Vale on social media about sustainability and the comments produced
by the public. A total of 1,670 (one thousand six hundred and seventy) comments were
analyzed using machine learning techniques for text sentiment analysis. The research
contributes to discussing corporate reputation through the analysis of social media,
which has been a widely adopted instrument of corporate communication and
stakeholder engagement. The research contributes by showing that although the
company constructs a positive discourse in its communication, stakeholders'
perceptions remain negative, generating evidence of the perception of corporate
hypocrisy by stakeholders.

Keywords: facades, hypocrisy; social media; communication; natural language
processing.

RESUMEN

Este estudio tiene como objetivo analizar las comunicaciones corporativas en las
redes sociales y su impacto en los stakeholders. El método adoptado fue analizar las
comunicaciones publicadas por la empresa Vale en las redes sociales sobre
sostenibilidad y los comentarios producidos por el publico. Se analizaron un total de
1.670 (mil seiscientos setenta) comentarios utilizando técnicas de aprendizaje
automético para el andlisis de sentimiento de texto. La investigacion contribuye a
discutir la reputacion corporativa a través del andlisis de las redes sociales, que han
sido un instrumento ampliamente adoptado de comunicaciébn corporativa y
participacion de las partes interesadas. La investigacién contribuye mostrando que
aunque la empresa construye un discurso positivo en su comunicacion, las
percepciones de los stakeholders siguen siendo negativas, generando evidencia de la
percepcion de hipocresia corporativa por parte de los stakeholders.

Palabras clave: fachadas; hipocresia; redes sociales; comunicacion; procesamiento
del lenguaje natural.

1 INTRODUCAO

Em busca de legitimidade, as organizacdes podem criar fachadas como
discursos ou um conjunto de artefatos simbdlicos para reduzir tensdes e conflitos na
relacdo das organizacbes com seus stakeholders. As fachadas organizacionais

tornam-se um elemento existem em diversas organizacdes e influencia a percepcéo
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e as decisOes de diversos stakeholders (ABRAHAMSON; BAUMARD, 2008). Ou seja,
as organizacfes constroem fachadas para influenciar a percepcéo dos stakeholders
sobre as suas praticas e construir sua reputacédo corporativa (SHE; MICHELON, 2019;
ACUTI; BELLUCCI; MANETTI, 2024).

As fachadas organizacionais tém relacdo com a hipocrisia organizada quando
as empresas envolvem-se em contradicdes e buscam minimizar tensées com 0s
stakeholders por meio de construcGes de fachadas positivas diante de atividades,
eventos ou consequéncias negativas de seus negdécios. No entanto, se a empresa se
envolve em algum dano para a sociedade por meio de seus produtos e atividades, as
fachadas organizacionais podem ter um efeito negativo na reputacdo da empresa e
na legitimidade junto aos seus stakeholders (LIMA et al., 2022; ACUTI; BELLUCCI;
MANETTI, 2024).

No ambito da comunicagdo corporativa, € preciso considerar que a formacgéao
da percepcao dos stakeholders ocorre por uma relacdo dinamica entre reputacdo e
imagem. As imagens corporativas formadas por estes stakeholders é constituida pela
avaliacdo geral da organizacdo, definida como reputacdo, ao passo que esta
percepcao também é influenciada pelas imagens corporativas formadas todos os dias
a respeito das organizag0Oes, relacionadas com acontecimentos relativos ao cotidiano
das companhias (THOMAZ; BRITO, 2007).

Um dos elementos centrais relacionado a comunicag&o corporativa perpassa
pela sustentabilidade se materializando na comunicacao de sustentabilidade, relativa
a agenda ambiental e social em amplo sentido. Esta agenda, quanto se transmuta em
acdes de comunicagdo por parte das organizacdes, tem a capacidade de gerar
percepcdes relativas as empresas. Um canal de extrema relevancia para empresas
dos mais diversos portes sao as redes sociais, que podem ser usadas para responder
davidas relativas ao horério de funcionamento ou para a divulgacdo das acgles
relativas a sustentabilidade promovidas pelas organizagfes. Estes relatos, muitas
vezes contidos em documentos corporativos, tem nas redes sociais a possibilidade de
materializar-se em narrativas direcionadas aos stakeholders (REILLY; HYNAN, 2014).

As redes sociais funcionam como uma arena publica, de exposicao de opinides
e demandas conflitantes dos diversos stakeholders que estabelecem relagbes com as
organizac¢des, mediadas por acbes de comunicacéo corporativa (SHE; MICHELON,
2019). As midias sociais tem se tornado um importante recursos de comunicacao

corporativa devido seu amplo potencial de alcance, repercusséo e engajamento (LIMA
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et al., 2022). Nesse sentido, as redes sociais podem ser um espaco de criagcao de
fachadas e busca de reducao de dados de reputacdo, em um esfor¢co de gerenciar
percepcdes online, buscando manter a legitimidade.

No Brasil, algumas empresas envolveram-se em graves crimes ou trajédias
ambientais, dentre elas, uma de grande repercusséao foi relacionada a companhia
Vale. No dia 05 de novembro de 2015, a companhia Vale se envolveu em um acidente
ambiental, com o rompimento da barragem de rejeitos de mineracédo, denominada
barragem do “Fund&o”, no municipio de Mariana (FREITAS, 2020), que causou 19
mortes e foi considerado o maior caso de desastre ambiental do pais (FABRICIO;
FERREIRA; BORBA, 2021). Outra tragédia protagonizada pela empresa Vale,
aconteceu em Brumadinho, regido metropolitana de Minas Gerais no dia 25 de janeiro
de 2019. A trajédia ocosionou 257 mortes e grande destruicdo social e ambiental na
regidao (RODRIGUES, 2019).

Estudos anteriores buscaram investigar esse caso, analisando os efeitos da
reputacdo corporativa da Vale apos as ocorréncias (OLIVEIRA; CINTRA, 2019;
ALVES; CARNEIRO; PAIVA, 2020); impactos financeiros na companhia (RIBEIRO;
TOLEDO JUNIOR, 2017; BANDEIRA; SOUSA; SANTOS, 2022; DOMINGUES et al.,
2020); percepcao dos stakeholders e atribuicdo de culpa (PIRES et al., 2020);
impactos nas percepc¢des dos funcionarios e trabalhadores (BORTOLON; MARTINS-
SILVA; FANTINEL, 2021; SARAIVA; SILVA, 2021); estratégia e relacbes de poder
(MILANEZ et al.,, 2019); disclosure ambiental e provisdes de recursos para
sustentabilidade ambiental (SOUZA; TARIFA; PANHOCA, 2019; FABRICIO;
FERREIRA; BORBA, 2021); contradicdes e crime socioambiental (SARAIVA;
FERREIRA, 2018; SAES et al.,, 2021); valor das acdes da companhia (SILVA;
BARROS, 2023; FOGACA; RAEDER; MARQUES, 2023).

Este estudo adota uma diferente abordagem de analise, tendo como objetivo
analisar as comunicacg0es corporativas nas redes sociais e a sua repercussao nos
stakeholders. Para atingir os objetivos, foram analisadas comunicac¢des divulgadas
pela companhia Vale sobre sustentabilidade e um total de 1.670 (mil seiscentos e
setenta) comentéarios do publico alcangado por meio de técnicas de machine learning
para analise de sentimento em textos.

A contribuicdo da pesquisa é discutir a reputacdo corporativa por meio de
analises de midias sociais, que tem sido um instrumento amplamente adotado de

comunicacao corporativa e engajamento de stakeholders. A pesquisa contribui ao
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enfatizar que embora a empresa construa um discurso positivo em sua comunicacgao,
a percepcdao dos stakeholders se mantem negativa em consequéncias das atividades
da empresa, criando-se a percepcdo de hipocrisia corporativa por meio de sua

comunicacao nas redes sociais.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 FACHADAS ORGANIZACIONAIS

As fachadas organizacionais tem causas complexas e se desenvolvem diante
de situacBes de expectativas dos stakeholders quanto a empresa e a dependéncia da
empresa em atender essas expectativas e obter recursos, tendo as fachadas como
um alinhamento ou mediacéo das expectativas (ABRAHAMSON; BAUMARD, 2008).
O desenvolvimento das fachadas organizacionais pode também guardar relacdo com
0 comportamento isomérfico das empresas. Meyer e Rowan (1977) entendem que as
organizacdes tendem a ser estruturadas tendo por base os fendbmenos dos seus
respectivos ambientes de atuagdo comuns, doravante tendendo ao isomorfismo como
uma ineréncia do compartilhamento de uma série de mecanismos e aparatos.

As organizagdes desenvolvem o isomorfismo buscando a compatibilidade com
0 meio através das interdependéncias técnicas e de intercambios realizados. Em
amplo sentido, seria este aspecto um dos pontos na onipresenca do discurso em torno
da sustentabilidade por parte das empresas. A adocéo de préticas relacionadas ao
cuidado com o meio ambiente ou de compreensado da importancia das facetas do
ambiente social ndo se trata de uma manifestacdo espontanea das empresas. A
necessidade de praticas relacionadas a sustentabilidade, por exemplo, emerge como
guestdo central dos fenbmenos que permeiam o ambiente destas organizacdes, em
um misto de isomorfismo coercitivo e isomorfismo mimético (DIMAGGIO; POWELL,
2005), levando a construcéo das fachadas organizacionais em muitos casos e nao de
preocupacdes reais a respeito do tema.

Em sentido mais amplo, a no¢éo da construcéo das fachadas organizacionais
representa também um movimento isomorfico com relagdo ao comportamento das

organizacdes, em especial quando se veem compelidas a adotar padrées e acbes
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praticadas por pares de mercado, levando a uma aptiddo para o desenvolvimento
destas frentes simbdlicas (CHO et al., 2015; ACUTI; BELLUCCI; MANETTI, 2024).

2.2 HIPOCRISIA ORGANIZACIONAL

Relacionando-se com as fachadas organizacionais, estd o conceito de
hipocrisia organizacional. Ou seja, as pressfes contraditérias no contexto de uma
empresa, forgam as organizagdes a se envolver em hipocrisia e no consequente
desenvolvimento de fachadas organizacionais. No ambiente organizacional
reconhecer a hipocrisia organizada como um elemento constituinte do processo de
decisdo e das acdes corporativas pode ser um caminho no sentido de fomentar a
gualidade das divulgacdes corporativas. Compreender 0s processos que norteiam a
hipocrisia organizada fomenta também o impeto de desafiar as justificativas das acdes
das organizagbes, que se concentram em atender apenas as demandas do mercado
e dos principais stakeholders (CHO et al., 2015). A relac&o entre hipocrisia organizada
e as fachadas organizacionais € demasiada imbricada, ndo sendo possivel delimitar
com clareza se uma é consequéncia da outra.

A distincao entre acdes relacionadas a comunicacéo de responsabilidade social
corporativa e as acdes reais da empresa sobre suas praticas de responsabilidade
social corporativa pode parecer uma questao por vezes pouco complexa com relagdo
ao seu entendimento e deteccdo. Jauernig e Valentinov (2019) propdem que essa
distincdo se trata de um ponto central e estd no cerne da pratica de hipocrisia
organizada. Para os autores, as comunicacdes relacionadas a responsabilidade social
corporativa sao inflacionadas e acabam por servirem de instrumento para criacéo de
valor relacionada a competitividade dessas organizacbes, gerando um problema
inerente de credibilidade dessas divulgacoes.

Em uma perspectiva essencialmente pragmatica dos efeitos possiveis advindo
da pratica de hipocrisia organizada, pode-se relacionar a alteracdo da atitude do
consumidor com as marcas. O trabalho de Santos (2017) evidencia as crises que
emergem entre as organizacdes e os stakeholders a luz da hipocrisia organizada,
ressaltando que a atitude do consumidor passa para uma dimensdo negativa em
relacdo as marcas, em especial no entendimento de que hipocrisia organizada pode
estimular atitudes negativas dos consumidores com relacdo as marcas. O contrario

evidencia que a congruéncia entre o discurso envolto em temas inerentes a
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responsabilidade social corporativa e a pratica acabam por reforgar atitudes positivas
por parte dos consumidores. Nesse sentido, empresas controversas usam as midias
e comunicacdes de responsabilidade corporativa que elas controlam de modo a

influenciar as percepgdes sobre a organizacao (JANSEN et al., 2024).

2.3 RESPONSABILIDADE E IRRESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) passa pelo equilibrio entre as
demandas conflitantes dos stakeholders e pela prestacdo de contas voluntéaria,
dialogando com os topicos relacionados a performance financeira, em consonancia
com as ac0les e 0s registros sobre as questdes ambientais e sociais relacionadas as
empresas (BLOWFIELD; MURRAY, 2008). As pressdes para que as empresas
contribuam para um modelo de progresso social, em ambito global, de forma
sustentavel e responsavel € uma decorréncia da maior participacdo dos stakeholders
no debate social, que passam a cobrar das organiza¢des que exercam seu papel com
relacdo aos problemas globais, que perpassam pelos aspectos ambientais, sociais e
econdbmicos. Um exemplo desse ativismo €é a criagcdo dos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel - ODS (STAHL et al., 2020).

No contexto de uma organizacao, um ato socialmente irresponsavel perpassa
pela ideia de optar, de forma intencional e planejada, por abordagens que tendem a
favorecer o interesse de um dos stakeholders envolvidos nas relagdes com uma
organizacdo. A responsabilidade social de uma empresa e a derivagdo para a
irresponsabilidade social enquanto pratica é proporcional ao poder de uma
organizacdo (MURPHY; SCHLEGELMILCH, 2013). Os efeitos da responsabilidade
social corporativa e da irresponsabilidade social corporativa sdo sentidos de forma
latente na construcdo da reputacédo das organizacdes. Uma dicotomia interessante
nessa relacdo entre responsabilidade e irresponsabilidade social corporativa € a
constatacdo de que empresas consideradas mais socialmente responsaveis sao
propensas a formacao de culpa no ambito legal quando questdes abordadas no
ambito da RSC se convertem em litigios. Enquanto as empresas percebidas como
menos responsaveis acabam por ter uma maior propensdo em sofrer danos a sua
reputacdo, mesmo sem a formacédo de culpa no ambito legal. Outra constatagéo, se
trata de que empresas com um alto grau de percepcao relacionada a RSC por parte

da sociedade sdo vistas como hipocritas quando associadas a comportamentos
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relacionados a irresponsabilidade social corporativa, gerando danos profundos a sua
reputacdo pela quebra de expectativa. Empresas menos associadas as percepcoes
relacionadas a RSC tendem a sofrer danos de reputagdo menores em um mesmo
contexto (NARDELLA; BRAMMER; SUDUR, 2020). Aqui, mais uma vez, evidencia-se
as dindmicas relacionadas a irresponsabilidade social corporativa em uma forte
relacdo com as praticas relacionadas a hipocrisia organizada.

Uma forma retdrica de explicar a relacdo entre a responsabilidade e a
irresponsabilidade social corporativa se trata de dois conceitos relacionados e
antagonicos: fazer o bem e evitar fazer o mal. A conex&o entre responsabilidade social
e fazer o bem parece clara e envolve uma série de questdes que se tornam cada vez
mais relevantes a sociedade. No entanto, a relacdo entre o papel das organizacdes
em evitar o mal carece de um debate mais amplo e pode colocar em xeque a
responsabilidade social como um grupo de a¢gdes com capacidade de gerar valor para
uma companhia. Evitar o mal por parte de uma organizacao envolve nao se envolver
em praticas relacionadas aos danos ao meio ambiente, enganar clientes ou violar os
direitos humanos. Os esfor¢cos para equilibrar as praticas de responsabilidade e
irresponsabilidade social por parte de uma organizacdo irdo evidenciar um
comportamento hipocrita (LIN-HI; MULLER, 2013). Os achados de Price e Sun (2017),
sugerem na perspectiva de fazer o bem ou fazer o mal no contexto de uma
organizacao, que a pratica de irresponsabilidade social acaba por conceber efeitos de
duracdo mais longa do que as iniciativas de RSC, enquanto empresas que se
envolvem pouco com responsabilidade ou irresponsabilidade social acabam por ter
um melhor desempenho do que firmas que se engajam com altos niveis de RSC ou
irresponsabilidade social corporativa.

Outra abordagem, que permite compreender as dindmicas em torno da
responsabilidade e irresponsabilidade social em uma organizacdo se trata da
perspectiva que abordagens que possam ser caracterizadas como irresponsabilidade
social corporativa atendem aos interesses dos acionistas. Abordagens conectadas a
responsabilidade social corporativa se conectam com as perspectivas ligadas aos
outros stakeholders, contribuindo para delimitacdes claras entre a responsabilidade
social e a irresponsabilidade social como dois pontos distintos de uma mesma parte
(JONES; BOWD; TENCH, 2009).

Um aspecto importante sobre responsabilidade e irresponsabilidade social

corporativa diz respeito aos mecanismos de mitigacdo da irresponsabilidade e pela
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consequente nocdo de que essa pratica ndo deve ser essencialmente aceita e
sistematizada dentro das organizacbes. As iniciativas de RSC devem ser
consideradas como praticas de avaliacdo e gestao de riscos para as empresas, indo
além da aceitacdo de compensacdes entre RSC e irresponsabilidade social. Aceitar
gue 0s mecanismos legais irdo por si s, coibir a pratica de irresponsabilidade social
nas organizacfes se trata de um engano, que precisa ser compreendido a luz das
particularidades de cada organizacao e das demandas conflitantes que emergem da
propria dindAmica de sua existéncia. Os mecanismos legais ndo séo suficientes para
estabelecer e consolidar a responsabilidade social e os mecanismos de prestacao de
contas. O antidoto seria desenvolver uma cultura de RSC, que agiria para reduzir os
riscos de irresponsabilidade social em uma empresa (SARRE; DOIG; FIEDLER,
2001). Para Riera e Iborra (2017), paradoxalmente o maior interesse nas
organizagOes por acdes relacionadas a responsabilidade social corporativa e com o
aumento dos compromissos voluntarios por partes dos lideres e gerentes, acabam
por estar fortemente conectados com a irresponsabilidade social corporativa. O
interesse dos gerentes pelo tema RSC pode ser explicado pelos departamentos de
comunicacao e marketing, e a preocupacgao em desenvolver uma percepgao positiva
para os diversos stakeholders, em especial os externos a organizagdo. Essa ideia
perpassa pela relagéo entre reputacéo e performance financeira. A RSC se torna uma
fonte de extrema relevancia na construcédo de uma ideacéo do que representa uma
marca, com relacdo a percepcdo do consumidor em especial. Os gerentes de
comunicacdo e marketing criam estratégias para legitimar acfes e constroem
narrativas de validacdo de comportamentos organizacionais permeados pela
irresponsabilidade social corporativa, utilizando o discurso sobre RSC como fachada
(YNGFALK, 2019).

3 METODO DA PESQUISA

Para atingir o objetivo de analisar as comunicagdes corporativas nas redes
sociais e a sua repercussao nos stakeholders, empregou-se técnicas de machine
learning para andlise de sentimento em textos. A pesquisa foi desenvolvida a partir de

dados secundarios, oriundos do perfil oficial na rede social Facebook da empresa
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analisada. Os procedimentos para coleta e andlise de dados sdo apresentados a

seqguir.

3.1 COLETA DE DADOS

Foram analisadas sete postagens da Vale, veiculadas em seu perfil oficial no
Facebook entre os dias 3 de dezembro de 2020 e 22 de maio de 2021. Essas
postagens foram escolhidas pois ressaltam uma preocupacéo da empresa com as
guestdes relativas a sustentabilidade ambiental, considerando todas as postagens
veiculadas nesse periodo, representando acdes de comunicacdo de sustentabilidade
promovidas pela companhia. Cinco dessas postagens sao relativas a série de videos
feitos pela empresa “Protetores da Floresta”. As outras duas postagens analisadas
sdo relativas a necessidade de protecdo da Floresta Amazodnica e sobre o controle de
emissdo de gas carbbnico. Considerando esta janela temporal, as postagens
representam um esforco claro da companhia de construir opinido positiva relativa a

sustentabilidade ambiental.

3.2 PROCEDIMENTOS PARA ANALISE DOS DADOS

Para atender ao objetivo da pesquisa, o presente trabalho analisou os
comentarios gerados nas sete postagens, avaliando o desempenho da estratégia da
empresa no ambito da comunicagéo corporativa. Foram analisados um total de 1.670
(mil seiscentos e setenta) comentarios apenas do publico alcancado, ou seja,
excluindo-se os comentarios gerados pelo perfil oficial da companhia em resposta aos
usuarios. As postagens e os comentarios foram coletados por meio de requisi¢coes
identificadas & API (Application Programing Interface) do Facebook, obedecendo as
diretrizes da rede social. Os dados requisitados ao Facebook contém o texto do
comentario, postagem associada e a quantidade de curtidas de cada comentario,
gerados no formato CSV.

A metodologia empregada nesta pesquisa é de carater descritivo e documental,
considerando a analise de postagens e comentarios como objeto de estudo, por meio
de uma abordagem quantitativa, baseada em técnicas de analise de contetdo (Bardin,

2016) e processamento de linguagem natural. Foram utilizadas duas implementacdes
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baseadas no servico Natural Language Understanding, do IBM Watson: andlise de
sentimento em texto e morfologia.

Pang e Lee (2008) definem andlise de sentimento em texto como métodos
baseados no tratamento computacional de opinides e dados em texto, permitindo a
avaliacdo do sentimento e dos contetdos. O servico de andlise de sentimento em
texto utilizado considera trés classes para uma sentenca: positiva, neutra e negativa.
Para além das variaveis nominais € atribuido um escore para cada uma das classes,
gue guarda relacdo com a composicdo do texto e com a respectiva classe. Na
implementacéo de andlise de sentimento do IBM Watson, uma classificacao positiva
virhA acompanhada de um escore que varia entre 0,1 e 1. Para as classificacdes
negativas, a variacdo dar-se de -0,1 a -1. A classificacdo neutra sempre gera um
escore igual a 0.

A abordagem de morfologia consiste em dividir cada um dos comentéarios
analisados em palavras e sinais de pontuacao (tokens), aplicando a respectiva
classificacdo gramatical. O processo de morfologia ainda reduz cada uma das
palavras aos seus respectivos lemas, o que torna os processos relativos a analise de
frequéncia mais precisos. Caso um comentario contenha a palavra “agindo”, o IBM
Watson reduz a palavra para o lema “agir’, bem como uma ocorréncia da palavra
“agiu”.

Os resultados originados geraram um arquivo do tipo JSON que foi
transformado em uma estrutura de linhas e colunas através do software RapidMiner.
Cada comentario recebeu a classificacdo de sentimento e o escore desta
classificacdo. A analise de morfologia gerou uma base de dados com vinte mil
duzentas e trinta e nove linhas com as respectivas palavras. Este processo de
tratamento dos dados permite cruzar a classificacdo de sentimento, o escore da
classificacdo, a analise de morfologia e a métrica nativa do Facebook “Curtidas em
comentarios”.

Portanto, classificou-se as reac¢des do publico em positivas, negativas ou
neutras. Analisou-se também a frequéncia de verbos e adjetivos, que indicam qual
tipo de palavras mais usadas pelos usuérios para responder a companhia e fortalecem

a andlise quanto a classificacdo do sentimento em texto nos comentarios produzidos.

4 RESULTADOS
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4.1 CLASSIFICACAO DAS REACOES DOS STAKEHOLDERS

Para verificar como os stakeholders responderam nas midias sociais quanto a
sustentabilidade ambiental da Vale, primeiro empregou-se a de classificacdo de
sentimento em texto da ferramenta IBM Watson. A Figura 1 apresenta os resultados
da distribuicdo percentual para cada uma das classes de sentimento em texto:

positiva, negativa e neutra.

Figura 1: Classificacdo de sentimento em comentarios

Distribuicao percentual de classificacdo de sentimento nos comentarios
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%
Positivo Neutro Negativo

A andlise apresentou que 38,2% dos comentarios foram positivos, 35,7% dos
comentarios foram negativos e 26,1% dos comentarios foram neutros. O percentual
de comentérios negativos, proximo ao percentual de comentérios positivos ressalta os
desafios da marca em meio ao processo de comunicacao relativa a sustentabilidade
ambiental de conseguir construir opinido majoritariamente positiva. Os comentarios
partem de conteudos produzidos pela marca, como um esforco de construcdo de
percepcao positiva. O equilibrio entre as classes positiva e negativa, bem como o
percentual de comentéarios neutros, reforca a dificuldade da marca no sentido de
construir percepcdo majoritariamente positiva neste contexto.

A analise descritiva dessa classificacao € apresentada na Tabela 1.

Tabela 1: Estatisticas em comentarios

Classificacdo | Per | Escore médio | Média de | Desvio Média de

de sentimento | ce |de reacdo em | padréo de | caracteres
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em ntu | classificacdo |comentari |reacdo em |em
comentarios al | de sentimento | os comentarios | comentario
s
38,
Positivo 2% | 0,8 0,8 3,0 76,7
206,
Neutro 1% | 0,0 0,4 2,7 38,9
35,
Negativo 7% | -0,7 1,4 54 131,1

Além da andlise da distribuicdo percentual de cada uma das classes de
sentimento, o resultado € evidenciado por outras métricas referentes a analise de
sentimento em texto contidas na Tabela 1. O escore médio por classificacdo de
sentimento evidencia também um equilibrio entre a construcdo dos comentéarios
relacionados as duas classes. Quanto mais proximo de 1 para positivo, ou de -1 para
negativo, maior sao as evidéncias referentes a cada uma das classes.

Quanto a quantidade média de caracteres por classificacdo de sentimento, os
comentarios negativos possuem em meédia 131,1 caracteres, mostrando um esforco
maior na construcdo destas opinides. A média de curtidas em comentarios, também
evidencia um maior resultado para os negativos. Ou seja, a média de caracteres dos
comentarios negativos é de 131,1 enquanto de comentérios positivos € de 76,7. As
reacdes a esses comentarios tém média de 1,4 para 0s negativos, enquanto a meédia

para os comentarios positivos € de 0,8.
4.2 ANALISE DAS REAQ@ES NEGATIVAS DOS STAKEHOLDERS

Utilizou-se a abordagem de morfologia para analise dos comentarios negativos.
As Figuras 2 e 3 apresentam as distribui¢cdes relativas a frequéncia dos adjetivos e

dos verbos mais frequentes nos comentérios negativos.

Figura 2: Frequéncia de adjetivos
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Figura 3: Frequéncia de verbos
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No ambito desta pesquisa, utilizou-se como prune method, a seguinte
formulacdo: foram filtrados os termos pertencentes as classes gramaticais dos
adjetivos e dos verbos. Excluiu-se os tokens com frequéncia menor do que duas
ocorréncias em comentarios e foi tirada a média deste novo conjunto de dados. Para
os adjetivos, a média foi de 4,02 e desvio padrdo de 3,21. Para os verbos de 8,32 e
desvio padréao de 14,58. Aplicou-se um novo filtro, selecionando apenas os adjetivos
e verbos com frequéncia superior as médias verificadas.

Na frequéncia de adjetivos, além daqueles que indicam de certa forma
tamanho, como “maior’ e “grande”, ha adjetivos positivos, como “bom” e “puro”, e
adjetivos negativos como “assassino” e “hipdcrita”. Uma andlise mais detalhada
mostrou que os adjetivos positivos estdo mais para o meio ambiente, enquanto 0s
negativos estdo mais para a empresa Vale. Quanto aos verbos, observa-se 0 mesmo
comportamento, e a predominancia do verbo ter e fazer mostram que os stakeholders

esperam ac¢des da empresa com relacdo ao meio ambiente.
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Verbos e adjetivos apresentam acao e a qualificacéo da agao, favorecendo a
construcdo de um discurso comunicacional que, de outra maneira, seria realizado de
forma intuitiva ou experiencial. A percepcao relativa a hipocrisia, demonstrada por um
dos adjetivos de alta frequéncia, identifica que para estes stakeholders as acdes
relativas a comunicacado de sustentabilidade materializam-se como um discurso que

difere das acoes.

5 DISCUSSAO

Embora a mineracdo tenha um impacto negativo ao meio ambiente, antes dos
desastres a empresa tinha reputacdo corporativa positiva sustentada por diferentes
iniciativas de divulgacdo e comunicagdo corporativa voltada a sustentabilidade
(ALVES; CARNEIRO; PAIVA, 2020). As trajédias ambientais desencadeadas pela
atividade da Vale e sua controlada tornou-se um marco na reputacao corporativa, e
um relevante caso de contradi¢cdo entre pratica e comunicacao corporativa.

Conforme evidenciado nos resultados obtidos, a companhia buscou reportar
aspectos positivos relacionados ao meio ambiente em suas midias sociais. Esse fato
reforca 0 gerenciamento de reputacdo por meio da comunicacdo corporativa
(OLIVEIRA; CINTRA, 2019). Porém, se ndo ha uma comunicagao transparente, esse
tipo de comunicacdo pode compor um disclosure que seleciona apenas as
informac0des positivas sobre a empresa (SOUZA; TARIFA; PANHOCA, 2019).

Os resultados revelam que embora as mensagens comunicadas sejam
positivas, a repercussdo dos stakeholders apresenta comentarios negativos e uso de
termos como hipdcrita, assassino, destruir, matar. As ocorréncias negativas
sobrepbem a comunicagao corporativa e ndo alteram a percepc¢éo dos stakeholders
sobre a empresa. Esse resultado corrobora que h4 uma alta percepcéo negativa para
a empresa, principalmente se ndo ha percepcdo de reparacédo pelo dano causado
(PIRES et al., 2020).

O estudo evidenciou indicios de hipocrisia e irresponsabilidade social,
corroborando com o estudo de Saes et al. (2021). A comunicac¢ao corporativa precisa
ser um instrumento de transparéncia e engajamento com os stakeholders de forma

responsavel e ética, enfatizando a responsabilidade socioambiental ndo apenas como
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um discurso para formacdo de percepcdo, mas como a pratica e o propoésito da

organizacao.

6 CONCLUSAO

Esse artigo teve como objetivo analisar as comunicacfes corporativas nas
redes sociais e a sua repercussao nos stakeholders. Analisaram-se comunicacdes
divulgadas pela empresa sobre sustentabilidade e um total de 1.670 (mil seiscentos e
setenta) comentéarios do publico alcangado por meio de técnicas de machine learning
para analise de sentimento em textos.

Os resultados revelaram que nas comunicacfes positivas divulgadas pela
empresa com relacdo ao meio ambiente hd uma frequéncia relevante de repercussoes
negativas por parte dos stakeholders que se engajaram nas midias sociais para reagir
a comunicacédo. A contribuicdo da pesquisa é evidenciar que embora a comunicacéo
possa ser usada como um meio de desenvolvimento de fachadas organizacionais que
minimizem tensbes com stakeholders, em caso de eventos negativos de alta
repercusséo, as fachadas evidenciam indicios de hipocrisia organizada.

Como limitacdo do estudo, a pesquisa focou em apenas um tipo de
comunicacdo em midia social e em conteddos de natureza positiva divulgada pela
empresa. Como sugestdo para estudos futuros, podem ser investigados diferentes
tipos de comunicagcao corporativa e casos de empresas que ndo se envolveram em
eventos extremos, mas que tem um tipo de atividade principal com impacto negativo

na sociedade e meio ambiente.
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