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RESUMO

Este estudo ¢ uma dissertagdo de mestrado apresentada sob a forma de
trés artigos de natureza teoérico-empirica. O objetivo geral deste estudo ¢ avaliar
a andlise de sentimento, realizada a partir de dados extraidos de midias sociais,
como um método que pode ser utilizado para mensurar a opinido publica sobre
temas relacionados a politica e a administragdo publica, gerando conhecimentos
que possibilitem incorporar a opinido da sociedade civil nas decisdes politicas
do Estado. Para atingir esse objetivo, os trés artigos abordaram as principais
formulagdes teodricas e conceituais acerca do tema e apresentaram
demonstra¢des praticas, por meio da aplicacdo da técnica de analise de
sentimento, em dados extraidos de midias sociais, relacionados a politica ¢ a
administragdo publica. Trata-se de um estudo aplicado, interdisciplinar e
exploratorio que pode ser classificado como qualitativo e quantitativo. O
primeiro artigo buscou avaliar se a analise de sentimento pode ser utilizada
como um instrumento de mensuragdo da opinido publica sobre a atuagdo do
governo. Para fins de demonstracdo, a analise de sentimento foi aplicada em
dados extraidos do Facebook e Twitter, a partir de temas relacionados aos
fatores que motivaram a onda de protestos realizados no Brasil em junho de
2013. Por meio desta analise, foi observado que a analise de sentimento pode
revelar a opinido dos cidaddos sobre temas relacionados a politica e a
administragdo publica. O segundo artigo descreve como a analise de sentimento
pode contribuir para as praticas da Gestdo Social colaborando com a
consolidacdo de um modelo de gestdo publica mais democratico. O estudo
consistiu na pesquisa empirica ¢ no confronto entre os conceitos e aplicagdes,
envolvendo Gestdo Social, analise de sentimento e as estratégias de utilizacdo de
midias sociais adotadas pelos governos. Ao final, o estudo demonstrou que a
analise de sentimento pode contribuir para as praticas da Gestdo Social no
contexto da estratégia de rede. O terceiro artigo procurou identificar se a analise
de sentimento pode revelar precisamente as preferéncias politicas dos cidadaos
se comparada a pesquisas de opinido tradicionais. Para tanto, foi realizada a
analise de sentimento, a partir de tweets relacionados aos candidatos a presidente
da republica, durante o segundo turno das eleigdes presidenciais no Brasil, em
2014. Posteriormente, os resultados dessa analise foram confrontados com os
resultados de seis pesquisas de inten¢do de votos e de rejeigdo dos candidatos
realizada pelo Instituto de Pesquisas Datafolha. Os resultados deste estudo
demonstraram que a analise de sentimento pode indicar a preferéncia dos
eleitores com resultados aproximados das pesquisas de opinido tradicionais.

Palavras-chave: Andlise de sentimento. Midias sociais. Administragdo publica.
Gestao social. Politica.



ABSTRACT

This study is a Master’s degree thesis presented in the form of three
articles of theoretical-empirical nature. The general objective of this study is to
evaluate the sentiment analysis, performed based on data extracted from social
media, as a method that can be used to measure public opinion on themes related
to politics and public administration, generating knowledge that allow us to
incorporate the opinion of civilian society on the political decisions of the State.
To reach this objective, the three articles approached the main theoretical and
conceptual formulations regarding the theme and presented practical
demonstrations by means of applying the technique of sentiment analysis on
data extracted from social media related to politics and public administration.
This is an applied, interdisciplinary and exploratory study that can be classified
as qualitative and quantitative. The first article sought to evaluate if the
sentiment analysis can be used as an instrument to measure public opinion on
Government actions. For demonstrative purposes, the sentiment analysis was
applied to data extracted from Facebook and Twitter, based on themes related to
factors that motivate the wave of protestations occurring in Brazil in June of
2013. With this analysis, we observed that the sentiment analysis could reveal
the opinion of citizens on themes related to politics and public administration.
The second article describes how the sentiment analysis can contribute on Social
Management practices, collaborating with the consolidation of a more
democratic public management model. The study consisted on the empirical
research and on the confrontation between concepts and applications, involving
Social Management, sentiment analysis and the strategies of social media use
adopted by the governments. Finally, the study showed that sentiment analysis
could contribute with Social Management practices in the context of network
strategy. The third article sought to identify if the sentiment analysis can
precisely reveal the political preferences of the citizens if compared to
traditional opinion survey. For this, we conducted a sentiment analysis based on
tweets regarding the candidates for Republic Presidency, for the second round of
the presidential elections in Brazil in 2014. Posteriorly, the results of this
analysis were confronted with the results of six voting intention and rejecting
candidates polls performed by the Instituto de Pesquisas Datafolha. He results of
this study showed that the sentiment analysis could indicate the preference of
electors with results approximating the traditional opinion polls.

Keywords: Sentiment analysis. Social media. Public administration. Social
Management. Politics.
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PRIMEIRA PARTE

1 INTRODUCAO

As interagdes facilitadas pelas midias sociais tornaram-se parte
integrante da vida cotidiana das pessoas na sociedade contemporanea,
transformando, significativamente, a maneira como estas se comunicam
(CRIADO, SANDOVAL-ALMAZAN; GIL-GARCIA, 2013; KONTOPOULOS et al.,
2013). As varias plataformas de midia social como blogs, microblogs, wikis e
redes sociais eletronicas facilitam a interacdo entre usudrios proporcionando-lhes
a oportunidade de compartilhar informagdes e opinides sobre varios temas, que
podem envolver desde assuntos triviais (marcas, produtos, etc.) até questdes de
interesse publico (SOBKOWICZ, KASCHESKY; BOUCHARD, 2012; ZHANG; HE,
2013; KHAN et al., 2014).

O grande volume de opinides postadas nessas midias tem influenciado o
comportamento social, politico e economico em todo o mundo (MONTOYO;
MARTINEZ-BARCO; BALAHUR, 2012). Nos campos da politica e da
administragdo publica, por exemplo, as opinides expressas nas midias sociais
podem influenciar desde os candidatos politicos que os cidaddos apoiam até o
comportamento da opinido publica perante a atuacdo do governo (EIRINAKI;
PISAL; SINGH, 2012; MOSTAFA, 2013).

Principalmente com a popularizagdo do acesso a internet por meio de
diversas tecnologias, tais como computadores, smartphones, tablets, e outros
dispositivos conectados a web, a utilizagdo das midias sociais tem crescido em
ritmo acelerado (CERON et al., 2014). Consequentemente, uma grande
quantidade de conteudo gerado pelos usudrios dessas midias esta disponivel e
acessivel, o que representa uma valiosa fonte de dados para identificar a opinido

das pessoas sobre diversos assuntos (CERON et al., 2014; HE; ZHA; LI, 2013).
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Mas o desafio ¢ transformar essa grande quantidade de dados ndo estruturados
em conhecimento (LIU, 2010; MONTOYO, MARTINEZ-BARCO; BALAHUR, 2012;
MERGEL, 2013). Na literatura, entre as tecnologias que possibilitam gerar
conhecimento baseado na coleta, processamento e analise de dados extraidos das
midias sociais, destaca-se a analise de sentimento, também conhecida como
mineracdo de opinido (LIU; ZHANG, 2012; SOBKOWICZ; KASCHESKY;
BOUCHARD, 2012; ZHANG; HE, 2013).

A andlise de sentimento ¢ uma técnica automatizada de descoberta de
conhecimento, a partir da mineracdo de dados textuais que tem o objetivo de
identificar a opinido das pessoas sobre temas especificos (DI CARO; GRELLA,
2013; MOSTAFA, 2013). Seu propodsito ¢ criar uma base de conhecimento
contendo opinides polarizadas (positivas, negativas ou neutras), por meio de
ferramentas que processam automaticamente grandes volumes de dados ndo
estruturados, cuja leitura e analise humana seriam inviaveis (LIU; ZHANG, 2012;
SOBKOWICZ; KASCHESKY; BOUCHARD, 2012).

Nesse contexto, a presente dissertagdo de mestrado foi realizada com o
objetivo geral de avaliar a andlise de sentimento, realizada a partir de dados
extraidos de midias sociais, como um método que pode ser utilizado para
mensurar a opinido publica sobre temas relacionados a politica e a administragdo
publica, gerando conhecimentos que possibilitem incorporar a opinido da
sociedade civil nas decisdes politicas do Estado.

Esta dissertacdo ¢ apresentada sob a forma de trés artigos de natureza
teorico-empirica, que conjuntamente materializam seus objetivos especificos,

que sdo:

a) avaliar a analise de sentimento como um instrumento de mensuragdo da
opinido publica sobre a atuagdo do governo, contribuindo para que o

mesmo possa atuar em consonancia com o interesse publico;
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b) investigar como a técnica de andlise de sentimento pode contribuir para
as praticas da Gestdo Social; e
¢) confrontar a analise de sentimento com pesquisas de opinido tradicionais

sobre as preferéncias politicas dos cidadaos.

Para atingir estes objetivos, os trés artigos abordaram as principais
formulagdes teodricas e conceituais acerca do tema e apresentaram
demonstracdes praticas aplicando-se a técnica de analise de sentimento em
dados extraidos de midias sociais relacionados a politica e a administragdo
publica, utilizando-se o aplicativo DiscoverText'.

O primeiro artigo intitulado “Analise de Sentimento, Midias Sociais e
Administracdo Publica” buscou identificar se a andlise de sentimento pode ser
utilizada como um instrumento de mensura¢do da opinido publica sobre a
atuagdo do governo de forma a contribuir para a avaliagdo da administragdo
publica, no sentido de alcancar o interesse publico e, assim, evitar
impopularidade ou mesmo conflitos. Para fins de demonstragdo, foram
selecionados temas que motivaram a realizacdo das manifestacdes populares de
junho de 2013 no Brasil. Esses temas foram selecionados com base em um
levantamento sobre os fatores que motivaram tais manifestagdes, realizado pelo
Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE, 2013). Foram
coletadas, processadas ¢ analisadas, aproximadamente, 130.000 mensagens
postadas no Facebook e no Twitter considerando esses temas. Por meio desta
analise, pdde-se observar que, mesmo apds um ano, os fatores que motivaram as

manifestacdes continuam gerando insatisfagdo nos cidaddos. Diante disso, a

' O DiscoverText (http://www.discovertext.com) ¢ um aplicativo de analise de textos,
baseado em nuvem, capaz de capturar, filtrar e classificar um grande volume de dados
ndo estruturados, que além de facilitar a captura de dados de midia social, fornece
ferramentas analiticas bem integradas para explorar e codificar os dados (BEYER,
2012).
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andlise de sentimento pode contribuir no monitoramento da opinido dos
cidaddaos quanto a atuacdo do governo e, também, apontar, por meio da
frequéncia de opinides positivas e negativas, o quanto eles estdo satisfeitos ou
insatisfeitos com os servicos publicos.

O segundo artigo intitulado “A analise de sentimento como instrumento
para as praticas da Gestdo Social” procurou demonstrar como a analise de
sentimento pode ser utilizada para estabelecer um fluxo de comunicacio entre
Estado e sociedade contribuindo para incorporar a opinido da sociedade civil na
administragdo publica. A aplicagdo da analise de sentimento foi demonstrada por
meio de dados extraidos do Twitter sobre alguns dos principais programas
sociais implementados no Brasil pelo Governo Federal nos ultimos anos. Ao
confrontar os resultados observados nesse exemplo com 0s conceitos presentes
na literatura sobre Gestdo Social, analise de sentimento e as estratégias de
utilizacdo de midias sociais adotadas pelos governos, foi possivel perceber que a
analise de sentimento pode contribuir para as praticas da Gestdo Social no
contexto da estratégia de rede.

O terceiro artigo intitulado “As midias sociais podem revelar as
preferéncias dos eleitores? Um confronto entre analise de sentimento e pesquisas
de opinido tradicionais” procurou identificar se os resultados, obtidos pela
aplicagdo da técnica de analise de sentimento em dados extraidos do Twitter
podem revelar as preferéncias politicas dos cidaddos com precisdo aproximada
das pesquisas de opinido tradicionais. Para tanto, foram coletados, preparados e
analisados 92.441 tweets, a partir de termos-chave relacionados aos candidatos
Aécio Neves e Dilma Rousseff, durante o segundo turno das eleigdes
presidenciais do Brasil, em 2014, revelando a opinido positiva, negativa e neutra
dos cidaddos perante estes candidatos. Posteriormente, os resultados dessa
analise foram confrontados com os resultados de seis pesquisas de intengdo de

votos e de rejeicao dos candidatos realizada pelo Instituto de Pesquisa Datafolha.
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Os resultados deste estudo demonstraram que a analise de sentimento pode
indicar a preferéncia dos eleitores com resultados aproximados aos das pesquisas
de opinido tradicionais.

A presente dissertacdo se justifica porque, atualmente, as midias sociais
se tornaram importantes canais de interacdo que podem fazer a diferenca na
opinido dos cidaddos em relagdo ao governo (MERGEL, 2013). E, mesmo com o
numero crescente de pesquisas que utilizam essas midias como fonte de dados,
“os pesquisadores t€ém pouco conhecimento sobre como aplicar os métodos de
mineragdo de conteudo” (YOON; ELHADAD; BAKKEN, 2013, p. 122). Este
trabalho tem o propodsito de preencher algumas lacunas identificadas na
literatura, como: avaliar praticas avangadas de uso de midias sociais no contexto
da administracdo publica em que as opinides expressas nessas midias possam ser
organizadas gerando conhecimento (FERRO et al., 2013); verificar se as midias
sociais possuem potencial para aumentar a participagdo social e fortalecer a
democracia estabelecendo uma relacdo dialdgica entre Estado e sociedade
(SNEAD, 2013; SOBACI; KARKIN, 2013; OLIVEIRA; BERMEJO; SANTOS, 2015); e
testar a eficacia da analise automatizada de grandes volumes de dados ndo
estruturados confrontando-os com métodos de pesquisa tradicionais (VARGO et
al., 2014).

Este estudo também traz contribuigdes teodricas e empiricas relevantes no
que diz respeito as etapas a serem percorridas para identificar as opinides
expressas nas midias sociais, por meio da andlise de sentimento, bem como

reconhece algumas limitagdes da técnica ¢ aponta diregdes para estudos futuros.
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SEGUNDA PARTE - ARTIGOS

ARTIGO 1

Analise de Sentimento, Midias Sociais e Administracio Piblica’

RESUMO

Este estudo busca identificar como a analise de sentimento, baseada em textos
extraidos de midias sociais, pode ser um instrumento de mensuragdo da opinido
publica sobre a atuacdo do governo de forma a contribuir para a avaliacdo da
administragdo publica. Trata-se de um estudo aplicado, interdisciplinar,
exploratorio, qualitativo e quantitativo. Foram revisadas as principais
formulagdes teodricas ¢ conceituais acerca do tema e realizadas demonstragoes
praticas, utilizando-se uma ferramenta de mineracdo de opinido que
proporcionou precisdo satisfatoria no processamento de dados. Para fins de
demonstracdo, foram selecionados temas que motivaram a realizagdo das
manifestacdes populares que envolveram milhdes de pessoas no Brasil em junho
de 2013. Foram coletadas, processadas e analisadas, aproximadamente, 130.000
mensagens postadas no Facebook e no Twitter, sobre esses temas em dois
periodos distintos. Por meio desta analise, observou-se que a andlise de
sentimento pode revelar a opinido dos cidaddos quanto a atuagao do governo.

Palavras-chave: Andlise de sentimento. Mineracdo de opinido. Midias sociais.
Administragdo publica.

% Este estudo foi publicado em coautoria com Paulo Henrique de Souza Bermejo e
Pamela Aparecida dos Santos em sua versdo na lingua inglesa como um dos capitulos do
livrto Handbook of Research on Democratic Strategies and Citizen-Centered E-
Government Services, organizado por Cemal Doli¢anin, Ejub Kajan, Dragan Randjelovié
e Boban Stojanovi¢, e publicado pela editora IGI-Global, Hershey, PA - USA, em 13 de
janeiro de 2015.
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1 INTRODUCAO

O grande volume de dados postados na internet, por meio das midias
sociais, esta produzindo mudangas importantes na maneira pela qual as pessoas
se comunicam, compartilham conhecimentos e emogdes que influenciam o
comportamento social, politico e econdomico em todo o mundo (MONTOYO;
MARTINEZ-BARCO; BALAHUR, 2012).

De acordo com Mostafa (2013), as opinides expressas nas midias sociais
desempenham um papel importante em influenciar o comportamento da opinido
publica em diversas areas. A titulo de exemplo, nas &reas de politica e
administragdo publica, essas midias t€m o poder de disseminar opinides que
podem resultar tanto em melhorias nos servigos publicos quanto em protestos
motivados pela insatisfacdo dos cidaddos com os governos (PAPACHARISSI;
OLIVEIRA, 2012; O'CALLAGHAN et al., 2014).

A popularidade dessas midias ¢é consideravel, tornando-as uma
significativa fonte de informagdes que, também, pode ser utilizada na melhoria
dos servigos publicos (MERGEL, 2013). Portanto, além dos canais diretos em que
o cidaddo pode emitir sua opinido como e-mail, ouvidorias e portais de
reclamacdo, as midias sociais (blogs, microblogs, wikis, foruns, redes sociais
eletronicas, entre outras) podem ser utilizadas para promover servigos publicos
participativos e orientados para o cidaddo (SOBACI; KARKIN, 2013). Mas o
grande volume de informagdes que circula atualmente nessas plataformas
demanda tecnologias que permitam sua analise (BONSON et al., 2012). Uma
op¢do que vem ganhando espago entre os pesquisadores ¢ a andlise de
sentimento (PANG; LEE, 2008; SOBKOWICZ; KASCHESKY; BOUCHARD, 2012).

A analise de sentimento ou mineracdo de opinido pode ser considerada
uma técnica automatizada de descoberta de conhecimento que visa encontrar

padrdes ocultos em um grande ntimero de informagdes textuais, inclusive,
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midias sociais (MOSTAFA, 2013). Seu objetivo ¢ criar uma base de
conhecimento contendo opinides (positivas, negativas e neutras) de uma forma
mais estruturada e explicita que expressem sentimentos, avaliagdes e percepgdes
das pessoas em relagdo a qualquer tema (FORTUNY et al., 2012;
SOBKOWICZ;KASCHESKY; BOUCHARD, 2012).

Neste contexto, o presente estudo foi realizado com o objetivo de avaliar
se a analise de sentimento pode ser utilizada como um instrumento de
mensura¢ao da opinido publica sobre a atuacdo do governo, contribuindo para
que 0 mesmo possa atuar em consonancia com o interesse publico, evitando
impopularidade ou mesmo conflitos. Assim, a questdo que norteia este estudo é:
A analise de sentimento em midias sociais pode mensurar a opinido dos cidadaos
sobre a atuacdo do governo e dessa forma contribuir para a melhoria dos
servigos publicos?

Para responder essa questdo, esta pesquisa explorara a técnica de analise
de sentimento, baseada na mineragdo de dados em midias sociais sobre temas de
grande relevancia para a administracdo publica demonstrando sua capacidade
para identificar a opinido dos cidaddos. Pretende-se, assim, preencher uma
lacuna identificada na literatura por Ferro et al. (2013), que destacam a
necessidade de se avaliar praticas avangadas de uso de midias sociais no
contexto da administragdo publica, em que as opinides expressas nessas midias
possam ser organizadas gerando conhecimento.

Este trabalho se justifica porque € necessario entender o uso de
aplicativos de midia social como canais aceitaveis para as interagcdes entre
governo ¢ seus diversos publicos, € que podem, potencialmente, fazer a
diferenca nas percepgdes e sentimentos dos cidaddos em relagdo ao governo
(MERGEL, 2013). E, apesar da crescente atencdo a andlise de conteudo gerado
pelo usuario, em midias sociais, “os pesquisadores t€ém pouco conhecimento

sobre como aplicar os métodos de mineragdo de contetido” (YOON; ELHADAD;
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BAKKEN, 2013, p. 122), faltando métricas adequadas que identifiquem, nas
midias sociais, os impactos das agdes dos governos (MERGEL, 2013; HOFMANN
etal., 2013).

Este estudo esta dividido em nove se¢des. Na proxima secao ¢ discutida
a relacdo entre cidaddos e governos nas midias sociais. Na terceira se¢do, ¢é
abordada a correlacdo entre as midias sociais ¢ a opinido publica. Na quarta
secdo, ¢ explorada a literatura recente sobre analise de sentimento, descrevendo
as principais vantagens e limitagdes da técnica. Na quinta segdo, sdo
apresentados alguns trabalhos relacionados ao tema. Na sexta sec¢do, sdo
demonstrados os procedimentos metodoldgicos para a aplicacdo da andlise de
sentimento por meio de um exemplo pratico. Os resultados s@o apresentados na
sétima se¢do. Na oitava secdo, sdo apontados alguns direcionamentos para

estudos futuros. Finalmente, na nona se¢do, o estudo é concluido.

2 A RELACAO CIDADAO-GOVERNO NAS MIDIAS SOCIAIS

Os cidaddos estdo cada vez mais utilizando as midias sociais para se
comunicarem com seus familiares, amigos, colegas de trabalho, empresas ¢ até
mesmo com o governo (KAVANAUGH et al., 2012). Essas midias compreendem
um conjunto de tecnologias que permitem a comunicacdo entre os cidaddos e o
governo de forma colaborativa (OLIVEIRA; WELCH, 2013). Exemplo disso é o
numero crescente de usuarios de midias sociais interessados em varios assuntos
relacionados a politica e a administragdo publica (SOBKOWICZ; KASCHESKY;
BOUCHARD, 2012). Eles cobrem todo o espectro de interessados, desde simples
cidaddos que expressam as suas opinides sobre as questdes do cotidiano, a
politicos que utilizam este meio para comunicar suas ideias, além de jornalistas
que criticam o governo ou o proprio governo como forma de divulgar suas a¢des

(TSYTSARAU; PALPANAS, 2012).
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Até mesmo em regimes antidemocraticos o habitante do ciberespaco
reune graus de liberdade para manifestar sua opinido fazendo com que as midias
sociais se tornem ambientes propicios para a difusdo de opinides favoraveis ou
contrarias as agdes dos governos (CACERES, 2011). Estudos recentes
demonstram que as midias sociais foram utilizadas por cidadaos de varios paises
na articulagio de manifestagdes contra seus governos, como a Primavera Arabe
que foi marcada por protestos e conflitos no Oriente Médio e no norte da Africa
destacando-se os conflitos ocorridos no Egito (CHEN, 2011; GLASS; COLBAUGH,
2012; LEWINSKI; MOHAMMED, 2012; LiM, 2012; PAPACHARISSI; OLIVEIRA,
2012) e na Siria (O'CALLAGHAN et al., 2014). Em junho de 2013, uma série de
protestos, também, foram organizados no Brasil por meio das midias sociais.
Segundo dados de uma pesquisa, realizada pelo Instituto Brasileiro de Opinido
Publica e Estatistica (IBOPE, 2013a) em um dos protestos de maior vulto, 62%
dos manifestantes souberam do evento pelo Facebook, e 75% destes convocaram
outras pessoas para participar do movimento por meio das plataformas Facebook
e Twitter.

Muitas organizagdes privadas, principalmente as grandes corporagdes, ja
perceberam a importancia da opinido expressa por seus clientes nas midias
sociais (CAMBRIA et al., 2013). Por outro lado, a administragao publica ¢ um dos
campos que sdo mais claramente distantes da dinamica do ciberespago
(CACERES, 2011). Para Hofmann et al. (2013), os beneficios a serem obtidos
com a utilizacdo das informagdes disponiveis nas midias sociais ndo estdo
limitadas as organizagdes do setor privado, mas devem, também, estender-se aos
governos. De acordo com Sobkowicz, Kaschesky e Bouchard (2012), até
recentemente os formuladores de politicas publicas ndo tinham muitos
indicadores disponiveis sobre a opinido dos cidaddos, e o que a maioria das
pessoas sentia e pensava sobre as acdes dos governos era algo inacessivel.

Atualmente, alguns governos ja utilizam as midias sociais com o objetivo de
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promover a transparéncia, a participacdo cidadd e a colaboracdo, além de
poderem contar com mais uma fonte de informac¢do que contribui no processo
decisorio (CHUN; LUNA-REYES, 2012; MERGEL, 2013; MOSSBERGER; WU;
CRAWFORD, 2013; SNEAD, 2013).

Para entender como as midias sociais podem, dessa forma, serem
utilizadas para estreitar a relagdo entre os cidaddos e os governos, ¢ preciso
conhecer seu potencial como uma fonte de dados capaz de refletir a opinido

publica.

3 OPINIAO PUBLICA E MiDIAS SOCIAIS

A opinido publica ¢ formada por um processo de expressdo coletiva de
opinides e tomada de decisdo, dentro de uma esfera publica vibrante, em que os
cidadaos podem trocar informagdes e ideias sobre questdes publicas (PERRIN;
MCFARLAND, 2011; STEENKAMP; HYDE-CLARKE, 2014). De acordo com
Habermas (2003), a esfera publica se reproduz por meio do agir comunicativo,
implicando apenas o dominio de uma linguagem natural que esteja em sintonia
com a pratica comunicativa cotidiana. Nesse contexto, Steenkamp e Hyde-
Clarke (2014, p. 92) acreditam que as midias sociais podem atuar como
institui¢des comunicativas que representam uma expansio do espago no qual as
expressdes de unidade ou diversidade possam ser comunicadas em uma “esfera
publica interativa”.

As midias sociais sdo aplicativos, baseados na internet, projetados para
promover a interagdo social, a colaboragdo, a aprendizagem conjunta e a rapida
difusdo de informagdes pela sociedade (BONSON et al., 2012; KAVANAUGH et
al., 2012). Indiscutivelmente, essas midias tornaram-se plataformas de
comunicagdo bastante populares onde os cidaddos podem ter acesso as opinides

de outras pessoas e expressarem sua propria opinido sobre qualquer tema
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(ZHANG et al., 2009). Dessa forma, cidadaos investidos no bem comum podem
usar espagos de discussdo on-line para produzir uma opinido publica informada
que pode avaliar e até guiar processos oficiais de tomada de decisdo (PENNEY,
2014). Isso corrobora com o pensamento de Habermas (2003), em que a opinido
publica representa o poder de influéncia da sociedade, para direcionar ou mesmo
interferir nas decisdes de parlamentares, governos e tribunais, sem tomar para si
o poder administrativo.

A esfera publica interativa, criada por meio das midias sociais, permite
que os cidaddos se mantenham atualizados sobre qualquer assunto politico ou
social, no bairro, no estado, no pais ¢ em todo o mundo (EIRINAKI; PISAL;
SINGH, 2012; STEENKAMP; HYDE-CLARKE, 2014). O fato de que a internet esta
agora ao alcance da maioria das pessoas em razdo dos hardwares com precos
mais acessiveis, levou a uma revolugdo cultural, pois pessoas de todo o mundo
agora sdo capazes de interagir uns com os outros manifestando suas opinides
livremente (MOREO et al., 2012).

As midias sociais estdio mudando a forma com que as pessoas buscam
informagdes e se comunicam (OLIVEIRA; WELCH, 2013). Percebe-se que o
panorama da midia mudou muito nos ultimos anos, pois antes predominavam as
midias tradicionais unidirecionais (por exemplo, jornais, revistas ¢ TV) e agora
elas estdo sendo complementadas ou substituidas por meios interativos de
comunica¢do social (SOBKOWICZ; KASCHESKY; BOUCHARD, 2012). De acordo
com Fortuny et al. (2012), em um cenario imperfeito, midias tendenciosas
poderiam editar e selecionar informagdes com o objetivo de influenciar a
opinido publica. Isso acontece, quando hd a formagdo de monopdlios nos
sistemas de midias tradicionais, que impedem a manifestacdo das esferas
comunicativas plurais, o que, consequentemente, compromete a qualidade da
representagdo das vozes publicas (GUIMARAES; AMORIM, 2013). Por isso, “a

formagdo democratica da opinido e da vontade depende de opinides publicas
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informais que idealmente se formam em estruturas de uma esfera publica ndo
desvirtuada pelo poder” (HABERMAS, 2003, p. 33). Nesse sentido, o
conhecimento obtido com base em midias sociais ¢ extremamente valioso,
porque milhdes de opinides sdo expressas sobre diversos temas, sendo
improvavel que estas informacgdes sejam tendenciosas (MOSTAFA, 2013). E
mesmo se alguém, por meio das midias sociais, tente influenciar a opinido
publica em uma direcdo, havera, também, aqueles que tentardo influencia-la para
outra dire¢do e, assim, o volume de mensagens concorrentes simultaneas acaba
anulando-se mutuamente (BACHNER; HILL, 2014). Conforme descreve
Nunomura (2013), se por um lado, ainda, € preciso mais estudos para conferir as
midias sociais o status de um termometro da opinido publica, por outro ja se
percebe que elas amplificam esse conceito.

Assim, as midias sociais tornaram-se fontes de informagdo capazes de
refletir a opinido publica sobre qualquer assunto, inclusive, politica e
administragdo publica (SOBKOWICZ; KASCHESKY; BOUCHARD, 2012).
Consequentemente, nos ultimos anos t€ém aumentado o nimero de pesquisas
académicas e corporativas que exploram as informagdes contidas nessas midias
(YU; DUAN; CAO, 2013). Em contraste com os tempos mais antigos, quando
encontrar fontes de informagdo era o principal problema para pesquisadores,
organizagdes ¢ individuos, a sociedade da informacao de hoje desafia os mesmos
a criarem e implementarem mecanismos para buscar, minerar ¢ recuperar
informagdes relevantes da enorme quantidade de dados disponiveis na web
transformando-os em conhecimento (MONTOYO; MARTINEZ-BARCO; BALAHUR,
2012).

Apesar de ja existirem muitos métodos altamente precisos para analisar
e extrair conhecimento relevante baseado em dados estruturados (por exemplo,
tabelas ou banco de dados), a tarefa de extrair informag¢des uteis com base em

dados néo estruturados (texto, discurso, etc.), como é o caso das midias sociais,
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ainda, ¢ um importante desafio (LIU; ZHANG, 2012). A solugdo para essa
questao vem sendo procurada por muitos pesquisadores em um subcampo do
Processamento de Linguagem Natural’ denominado analise de sentimento

(FORTUNY et al., 2012).

4 ANALISE DE SENTIMENTO

A andlise de sentimento, também conhecida como minerac¢ao de opinido,
analise de atitude, andlise de subjetividade e analise de favorabilidade (PANG;
LEE, 2008; LANE; CLARKE; HENDER, 2012; Di CARO; GRELLA, 2013;
KONTOPOULOS et al., 2013; MOUTHAMI; DEVI; BHASKARAN, 2013), é uma
técnica que busca identificar, extrair e classificar informagdes subjetivas, como
opinides e sentimentos, sobre diversos temas baseados em textos (FORTUNY et
al., 2012; YOON; ELHADAD; BAKKEN, 2013). Para Mostafa (2013), a analise de
sentimento pode ser considerada como uma técnica automatizada de descoberta
de conhecimento que visa encontrar padroes escondidos em um grande numero
de dados textuais, assim como 0s comentarios submetidos as midias sociais.
Trata-se de uma tecnologia emergente que identifica a opinido das pessoas em
relacdo a um tema ou objeto, sendo muito util no monitoramento de midias
sociais para determinar automaticamente o sentimento geral de seus usuarios
sobre varias questdes (HE; ZHA; LI, 2013; MOUTHAMI; DEVI; BHASKARAN,
2013).

O objetivo da andlise de sentimento ¢ identificar a opinido das pessoas
sobre temas especificos, ndo se tratando somente de uma estruturagcdo de dados

(D1 CARO; GRELLA, 2013). Nessa linha de pensamento, Santos et al. (2011)

3 Processamento de Linguagem Natural ¢ uma disciplina de Inteligéncia Artificial que
lida com o tratamento automatico da linguagem natural em texto ou discurso, sendo
muito empregada, por exemplo, em motores de busca como Google ¢ Bing
(MONTOYO; MARTINEZ-BARCO; BALAHUR, 2012).
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esclarecem que a andlise de sentimento procura classificar textos ndo por topicos
e, sim, pelo sentimento ou opinido neles contidos. Seu propoésito € o de criar uma
base de conhecimento contendo opinides de uma forma mais organizada e
explicita (SOBKOWICZ; KASCHESKY; BOUCHARD, 2012).

Embora a opinido seja um conceito muito amplo, a andlise de
sentimento foca, principalmente, sentimentos positivos e negativos (MOREO et
al., 2012). Ela ¢ usada para extrair opinides, sentimentos e subjetividade em
textos ndo estruturados, ou seja, para identificar se as expressdes indicam um
parecer positivo (favoravel) ou negativo (desfavoravel) para o assunto (PANG;
LEE, 2008). Dessa forma, um trabalho de andlise de sentimento pode ser
interpretado como uma tarefa de classificagdo em que cada categoria (positiva
ou negativa) representa um sentimento (PRABOWO; THELWALL, 2009). Assim, a
analise de sentimento, normalmente, lida com a identificagdo da polaridade, ou
seja, determina se um texto € objetivo ou subjetivo, e se um texto subjetivo
contém sentimentos positivos ou negativos, em vez de emogdes distintas, como
alegria e tristeza, por exemplo, (BAE; LEE, 2012). Kontopoulos et al. (2013) e
Mostafa (2013) consideram, também, a opinido neutra dentro da polaridade, ao
concordarem que a analise de sentimento ¢ um processo que tem como objetivo
determinar se a polaridade de um corpus textual (documento, frase, paragrafo,
etc.) tende a ser positivo, negativo ou neutro.

Quanto a forma de classificar os textos, boa parte das abordagens em
analise de sentimento é baseada em recursos linguisticos ou na aprendizagem de
maquina (KONTOPOULOS et al., 2013; YU; DUAN; CA0, 2013). A abordagem
baseada em recursos linguisticos esta centrada em listas predeterminadas de
palavras positivas e negativas, e a identificacdo automatizada da polaridade do
texto dependera da frequéncia dos diferentes tipos de palavras que aparecerem
no documento (YU; DUAN; CAO, 2013). A aprendizagem de maquina trata-se da

preparagdo de um classificador de sentimento com base em um conjunto de
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treino, ou seja, uma amostra de dados utilizada, para treinar o classificador a
distinguir os sentimentos positivos, negativos e neutros, nos textos de forma
automatizada (KONTOPOULOS et al., 2013). Na literatura, a abordagem de
aprendizagem de maquina tem apresentado melhores resultados quanto a
precisdo da classificacdo automatizada dos dados (LIU; ZHANG, 2012;
KONTOPOULOS et al., 2013; YANG; YU, 2013). Uma ferramenta baseada nessa
abordagem sera demonstrada adiante, mas ainda € necessario conhecer as

vantagens e limitagdes dessa técnica.

4.1 Vantagens e limita¢oes da técnica

Atualmente, a andlise de sentimentos esta recebendo muita atencdo por
causa da grande variedade de suas aplicagdes diretas como analises de produtos,
servigos, perfil do publico, tendéncias politicas, entre outros (DI CARO; GRELLA,
2013). Até mesmo questdes de interesse para a seguranga publica ou a qualidade
de vida (por exemplo, trafego urbano, qualidade do ar) podem ser descobertos,
monitorados e mitigados, por meio da analise dos fluxos de informagdo das
midias sociais, detectando padrdes e tendéncias significativas (KAVANAUGH et
al., 2012).

O fato de que tantas pessoas se expressam nas midias sociais sobre
qualquer assunto tornam as opinides menos tendenciosas e, consequentemente,
mais confiaveis (MONTOYO; MARTINEZ-BARCO; BALAHUR, 2012). Céceres
(2011) corrobora com essa posi¢do por acreditar que os habitantes do
ciberespago, os “novos cidaddos”, tém muito a dizer, muito a ensinar e propor
muitas mudangas. Em decorréncia dessas razdes, as opinides expressas na web
sdo cada vez mais consideradas no processo decisério e na obten¢do de um
feedback imparcial sobre diversos assuntos (MONTOYO; MARTINEZ-BARCO;

BALAHUR, 2012). Além disso, trabalhar com informagdes extraidas das midias
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sociais nem sempre necessita de grandes investimentos por parte da organizacao
(OLIVEIRA; WELCH, 2013).

Algumas limitagdes da andlise de sentimento, baseada em dados
extraidos das midias sociais, também, devem ser observadas. O primeiro
problema importante que, ainda, precisa ser resolvido ¢ a falta de recursos
substanciais para outros idiomas além do inglés (GLASS; COLBAUGH, 2012;
MONTOYO; MARTINEZ-BARCO; BALAHUR, 2012; YANG; YU, 2013; ZHANG;
HE, 2013). Tais recursos devem ser adaptados para os tipos de texto a serem
analisados e para cada uma das linguas envolvidas (MONTOYO; MARTINEZ-
BARCO; BALAHUR, 2012). Também, hd outras questdes linguisticas a serem
consideradas como a presenga de ruidos na comunicagdo ¢ a presenga de
linguagem informal como girias e abreviaturas ndo oficiais (MOREO et al., 2012;

YANG; YU, 2013).

5 TRABALHOS RELACIONADOS

No campo da administragdo publica, existem poucas pesquisas sobre
analise de sentimento ou mineragdo de opinido. Mas alguns estudos merecem
destaque. Fortuny et al. (2012) publicaram um estudo intitulado “Media
coverage in times of political crisis: A text mining approach” que aborda a
cobertura das midias tradicionais sobre questdes politicas na Bélgica em um
periodo de crise no final do ano de 2011. O estudo mediu o sentimento social
dos cidaddos em relacdo aos partidos politicos do pais extraindo dados de
noticias de grandes jornais em versdes on-line por um periodo de dez meses.
Com a pesquisa, os autores descobriram um viés na cobertura da imprensa
tradicional em textos politicos.

Sobkowicz, Kaschesky e Bouchard (2012), em seu artigo “Opinion

mining in social media: Modeling, simulating, and forecasting political opinions
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in the web” investigaram como os conteidos on-line podem ser explorados para
informar aos tomadores de decisdo sobre as opinides dos cidadaos, as tendéncias
emergentes e os impactos potenciais das iniciativas politicas. Os autores
concluiram que a mineragdo de opinido apoia os formuladores de politicas em
todas as etapas do ciclo de politicas publicas, antecipando a repercussao das
agoes perante a opinido publica.

Considerando esses trabalhos, percebe-se que a andlise de sentimento,
baseada em informagdes coletadas nas midias sociais, pode ser uma valiosa
fonte de conhecimento sobre a sociedade (TSYTSARAU; PALPANAS, 2012). Em
posse desse conhecimento, os agentes publicos podem, segundo Prabowo e
Thelwall (2009), analisar a opinido do publico no que diz respeito a servicos
publicos e questdes politicas. Veremos na proxima se¢ao se isso € possivel com

base em um exemplo pratico.

6 A ANALISE DE SENTIMENTO NA PRATICA

Para demonstrar como a analise de sentimento pode ser utilizada na
pratica como um termdmetro da opinido publica sobre as a¢des dos governos,
tomamos como exemplo as manifestagdes populares ocorridas no Brasil em
junho de 2013 e identificamos a opinido dos cidaddos brasileiros sobre os fatores
que motivaram tais manifestagdes em dois momentos distintos: seis meses € um
ano ap6s o ocorrido. De acordo com a pesquisa Ibope (2013b), os protestos no
Brasil foram motivados pela insatisfagdo dos cidadaos com varias questoes de
interesse publico. Outra pesquisa realizada pelo Ibope (2013a) revela, também,
que as midias sociais foram os canais mais utilizados pelos cidaddos para
divulgar e organizar os protestos, bem como para comentar sobre o assunto. O

proposito desse exemplo € verificar se a analise de sentimento, realizada apos o
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ocorrido, pode revelar se os cidaddos continuam insatisfeitos com aquelas

questdes ou se algo mudou.

6.1 Procedimentos Metodologicos

Este é um estudo aplicado, interdisciplinar e exploratorio, que pode ser
classificado como qualitativo no que diz respeito a coleta, classificacdo e analise
de dados subjetivos, e quantitativo no que se refere a identificar a frequéncia de
opinides positivas, negativas e neutras no conjunto de dados (COLLIS; HUSSEY,
2005; RAMBOCAS; GAMA, 2013).

A andlise de sentimento exige que o pesquisador siga algumas ectapas
que envolvem basicamente coleta, codificagdo e processamento de dados
(SOBKOWICZ; KASCHESKY; BOUCHARD, 2012). Na literatura ndo existe um
padrdo definido, uma vez que os estudos publicados sobre analise de sentimento
apresentam métodos e técnicas bastante diversificadas (LIU, 2010; L1; L1U, 2012;
SOBKOWICZ; KASCHESKY; BOUCHARD, 2012; ROBALDO; DI CARO, 2013;
YOON; ELHADAD; BAKKEN, 2013; ZHANG; HE, 2013). As etapas adotadas neste
estudo, para a aplicacdo da técnica de analise de sentimento, foram baseadas nos
estudos de Tsytsarau e Palpanas (2012) e Yoon, Elhadad e Bakken (2013), e

consistiram basicamente em:

Escolher os temas para analise.

Definir os termos de busca.

Escolher a fonte de dados.

Selecionar aplicativo de mineragdo de opinido.
Coletar dados.

Preparar dados.

Delimitar o conjunto de treino.

Realizar a analise automatizada dos dados; e
Validar os resultados.

XN BB~
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Os temas (etapa 1) foram escolhidos com base nos principais fatores que
motivaram as manifestagdes ocorridas no Brasil identificados pela pesquisa
Ibope (2013b) e pela Plataforma Causa Brasil®. De acordo com essas pesquisas,
os fatores mais citados como causa das manifestacdes ¢ escolhidos como temas
para este estudo sdo: transporte publico, combate a corrupg¢do, saude, educacgao,
gastos com a Copa do Mundo FIFA 2014 ¢ Governo Federal.

Os termos de busca (etapa 2) foram selecionados por meio de um
conjunto de palavras-chave utilizadas no monitoramento de midias sociais pela
Plataforma Causa Brasil durante as manifesta¢des. O critério utilizado foi o de
escolher trés termos ligados a cada tema. Esses termos deveriam ser diretamente
relacionados aos temas e a0 mesmo tempo viaveis para aplicacdo da técnica. Os

termos selecionados estao distribuidos no Quadro 1.

Quadro 1 Termos de pesquisa utilizados na mineracdo de dados.

Temas Termos de busca
Transporte publico Transporte publico, passe livre, preco das passagens.
Combate a corrupgao Combate a corrupgo, CPI, julgamento mensalao.
Educacao Educacao, salario professor, escola publica.
Saude Satde, hospitais publicos, posto de saude.
Gastos com a Copa do Mundo Ga§tqs com a Copa, obras da Copa, gastos com
estadios.
Governo Federal, Dilma Rousseff, Presidenta
Governo Federal Dilma

Fonte: Elaborado pelo autor.

As fontes de dados escolhidas (etapa 3) foram as midias sociais mais
utilizadas pelos cidadaos brasileiros durante as manifestagdes em junho de 2013.

De acordo com a pesquisa Ibope (2013b), em uma das maiores manifestacdes

* CAUSA BRASIL, 2014
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ocorridas no pais, 62% dos manifestantes souberam do evento pelo Facebook, e
75% destes convocaram outras pessoas para participar por meio do Facebook e
do Twitter. Assim, essas duas midias representam as fontes de dados para este
trabalho.

A selegdo do aplicativo (etapa 4), para realizar a minera¢do de opinido,
baseou-se em alguns requisitos. O aplicativo deveria permitir o tratamento de
dados em lingua portuguesa e ser capaz de extrair e classificar automaticamente
dados do Facebook e do Twitter, a partir dos termos de pesquisa definidos
anteriormente, além de ser gratuito ou possuir licenca para fins académicos.
Foram analisadas as ferramentas DiscoverText’, Rapidminer’ e Scup’.
Considerando os requisitos, o aplicativo adotado foi o DiscoverText. Sua
escolha foi definida pela viabilidade técnica, disponibilidade gratuita para fins
académicos e seu desempenho satisfatorio em outros estudos (BEYER, 2012). O
DiscoverText ¢ um aplicativo de analise de textos, baseado em nuvem capaz de
capturar, filtrar e classificar um grande volume de dados estruturados e nao
estruturados. Por meio desse aplicativo, ¢ possivel personalizar e reutilizar
classificadores, baseados em aprendizagem de maquina que permitem o uso
combinado de algoritmos e codificagdo humana, o que aumenta a precisdo nos
resultados (KONTOPOULOS et al., 2013).

A coleta de dados (etapa 5) foi realizada, por meio do aplicativo
DiscoverText, entre os dias 1° e 30 de dezembro de 2013 e 1° a 30 de junho de
2014, utilizando todos os termos de busca definidos no Quadro 1. Apoés a coleta,
foi realizada a preparacdo dos dados (etapa 6), excluindo-se os ruidos (dados
duplicados, /inks, entre outros) e aplicados alguns filtros para garantir que a base

de dados fosse composta apenas das mengoes feitas por cidaddos brasileiros.

> DISCOVERTEXT, 2014
® RAPIDMINER, 2014
7 SCUP, 2014
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O conjunto de treino (etapa 7) foi delimitado com base em uma amostra
aleatéria simples (COCHRAN, 2007). Para calcular a dimensdo ideal do conjunto
de treino, o primeiro passo foi extrair uma amostra de 100 mengdes sobre cada
tema, compondo uma base de dados para teste contendo um total de 600
mengdes. A cada 60 mengdes classificadas manualmente, equivalente a 10% do
total, foi realizada a classificacdo automatizada de toda a base de teste e, assim,
contabilizados os acertos, até conseguir uma precisao satisfatoria. A precisdo foi
calculada, dividindo-se o ntmero de classificagdes corretas pelo total de
mengdes (EIRINAKI; PISAL; SINGH, 2012). Apos classificadas manualmente 30%
das mengdes, a precisdo da classificacdo automatizada chegou aos 81%. Na
literatura, uma ferramenta que gera em média 80% de acertos ja é considerada
satisfatoria (MOSTAFA, 2013; YOON; ELHADAD; BAKKEN, 2013; YU; DUAN;
CAO0, 2013). Dessa forma, o conjunto de treino considerado para este estudo ¢ de

30% das mencgdes coletadas para cada tema, conforme distribuidos na Tabela 1.

Tabela 1 Célculo do conjunto de treino.

Dados coletados em Dezembro Dados coletados em Junho de
de 2013 2014
Tema Dados Dados Conjup to Dados Dados Conju'n to
brutos processados de treino brutos processados de treino
(30%) (30%)
Transporte ;g7 795 239 15194  2.482 745
publico
Combatea ¢ 54 1.892 568 10567  2.138 642
corrupcio
Educacao 9.996 1.419 426 13.823 1.984 596
Saude 5.178 814 245 9.874 1.895 567
Gastos com
a Copa do 6.606 1.737 522 10.423 2.196 659
Mundo
Governo 5 (¢ 2.642 793 19.746 3.244 974
Federal
TOTAL 51.857 9.299 2.793 79.627 13.939 4.183

Fonte: Elaborado pelos autores
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Conforme os dados constantes na Tabela 1, percebe-se uma grande
redugdo do niumero de dados brutos para os dados processados. Isso se deve a
aplicagdo de filtros, durante a fase de preparagdo dos dados, que eliminou os
ruidos dos dados brutos, excluindo, também, dados duplicados e as mengdes
feitas por agéncias de noticias (midias tradicionais). Dessa forma, o conjunto de
dados sobre cada tema foi composto apenas por mengdes de cidaddos brasileiros
relacionadas aos termos de busca previamente definidos. Considerando os dados
processados, foi calculado o conjunto de treino para cada tema na proporcao de
30% e realizada a classificacdo manual desses dados, que foram coletados,
aleatoriamente, dentro de cada conjunto de dados. Nessa etapa ¢ necessaria a
classificacdo manual de cada conjunto de treino para que se estabelecam regras e
padrdes (aprendizagem de maquina) para a classificagdo automatizada dos
dados.

Apods o treinamento do aplicativo, foi realizada a classificagdo
automatizada (etapa 8) de todos os conjuntos de dados e gerado o sentimento
(positivo, neutro e negativo) sobre cada tema.

Além de conhecer o sentimento dos cidadaos perante cada tema, ¢ muito
importante validar esses resultados (etapa 9), calculando o quanto sdo precisos
(CoLLIS; HUSSEY, 2005). A precisdo foi calculada com base em uma nova
amostra aleatdria, considerando apenas os dados que foram classificados de
forma automatizada. O tamanho da amostra foi de 30% do total de dados
analisados, mantendo a mesma propor¢do do teste realizado no conjunto de
treino. Dessa forma, o célculo da precisdo da analise automatizada, também
baseado no modelo de Eirinaki, Pisal e Singh (2012), deveria ser o mais proximo

possivel do valor encontrado naquele teste, ou seja, 81%.
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Tabela 2 Precisdo da analise de sentimento.

Precisao
Tema Dados coletados Dados coletados
em 12/2013 em 06/2014
Transporte publico 76% 73%
Combate a corrupgao 74% 78%
Educacao 80% 82%
Saude 82% 83%
Gastos com a Copa do Mundo 77% 76%
Governo Federal 69% 71%
MEDIA 76,33% 77,16

Fonte: Elaborado pelos autores.

A média aritmética da precisdo de todos os temas foi de 76,33% para os
dados coletados em dezembro de 2013 e de 77,16% para os dados coletados em
junho de 2014. Dessa forma houve uma perda de 4,66% e 3,84% de precisdo nos
respectivos dados comparando-os com o resultado obtido no primeiro conjunto
de teste (81%). Isso aconteceu porque a precisdo da minera¢do de opinido pode
variar de acordo com o assunto pesquisado e a qualidade dos dados (EIRINAKI;

PISAL; SINGH, 2012).

7 RESULTADOS E DISCUSSAO

Apb6s a classificagdo automatizada dos dados relacionados aos temas que
motivaram a realiza¢do das manifestagdes populares de junho de 2013 no Brasil,
pode-se observar que, mesmo ap6s um ano, os fatores que motivaram estas
manifestacdes continuam gerando insatisfacio nos cidaddos brasileiros,

conforme demonstrado no Grafico 1.
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Dezembro de 2013 Junho de 2014
Transporte = 10% a1 Transporte -uﬁ%
pliblico | piblico
I [, 69
Combate a I L Combate & L
O S 7% T 7%
U I 5%
Educacio | 1 19% Educagdo 18%
I 5% [ 56
I 20t I 1%
Saude [ 12% Satde 1%
[ .
Gastos com a - % Gastos com a n 4
Copa o e ey 7 | (7% 00 i —
I 2 I 3%%
Governo Federal | 23% Governo Federal 18%
I 5% I 3%
M Positivo ™ Neutro M Negativo

Grafico 1 Analise de sentimento dos brasileiros baseada nos dados coletados em
dezembro de 2013 e junho de 2014.
Fonte: Dados da pesquisa.

Ponderando a analise de sentimento realizada com dados extraidos do
Twitter e do Facebook, houve predominéncia de opinides negativas em todos os
temas tratados. Dentre eles, os gastos com a Copa do Mundo foi o que gerou
maior nimero de mengdes negativas (87% em dezembro de 2013 e 93% em
junho de 2014). Por meio da leitura de algumas dessas mengdes, ¢ possivel
entender melhor essa tendéncia negativa. Os cidaddos manifestaram-se nas
midias sociais com uma posi¢ao fortemente contra o nivel de gastos publicos
com os preparativos para a Copa do Mundo FIFA 2014, como podemos perceber
na seguinte postagem: “10 bilhdes gastos na construgdo de estadios de futebol. E

o povo sem educag¢do, saude e seguranca. E sem futuro” (Usuario A, Twitter, 19
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de dezembro de 2013). Por motivos éticos serd mantido o anonimato de todos os
autores das mengdes reproduzidas neste trabalho.

O segundo tema com maior nimero de mengdes negativas em dezembro
de 2013 foi o combate a corrup¢ao (72%), caindo para 67% de mengdes
negativas em junho de 2014. Pela leitura dessas mengdes percebe-se a falta de

esperanca dos brasileiros no combate efetivo a corrupgio, por exemplo:

Os corruptos cassados? Nunca serdo! Cidaddos bem
informados? Nunca serdo! Hospitais bem equipados? Nunca
serao! Nunca serdo!! Nunca serdo!! (Usuario B, Twitter, 22
de dezembro de 2013).

Na sequéncia de mengdes negativas, no primeiro grafico seguem
praticamente empatados os temas transporte publico (69%) e satde (68%).
Seis meses depois foi mantido o nimero de mengdes negativas sobre o tema
transporte publico, enquanto as mengdes negativas sobre o tema saude tiveram
ligeira queda, chegando a 65%. Esses resultados foram impulsionados por
mengoes como:

Estou muito revoltada com a saude Publica. Como pode na
teve que ser levada as pressas para outra cidade.... O que
acontece prefeito??? Ah sim, acabei de me lembrar; toda
verba que recebem seria somente para fazer pragas, shows,

carnaval.... (Usuario C, Facebook, 16 de dezembro de
2013).

Este transporte publico do DF estd um caos, hoje devido a
superlotagdo do Onibus, teve uma discussdo entre
passageiros por falta de espago (Usuario D, Twitter, 15 de
dezembro de 2013).

Os temas que apresentaram maior niimero de mengdes positivas em
dezembro de 2013 foram educacio (33%) e Governo Federal (32%). Isso se
manteve em junho de 2014 e as mengdes positivas sobre o tema educagio
tiveram uma queda de 7% enquanto no tema Governo Federal houve uma alta de

7%. Esse, também, foi o tema com o maior nimero de meng¢des neutras em
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dezembro de 2013. Em junho de 2014 o tema com maior nimero de mengdes
neutras foi a saude. Estas menc¢des foram marcadas por comentarios que nao
expressaram claramente uma posi¢ao positiva ou negativa sobre o tema, como:
“Presidente Dilma Rousseff acaba de chegar em Porto Alegre” (Usuario E,
Twitter, 19 de dezembro de 2013).

Como foi demonstrado na Tabela 2, o tema que apresentou menor
precisao, apos classificados todos os dados, foi o0 Governo Federal. Por meio da
andlise criteriosa de algumas mengdes que foram classificadas erroneamente,
percebe-se que a precisdo da ferramenta foi afetada por falsos-positivos, falsos-
negativos e mencgdes com alto nivel de ironia, por exemplo: “Odeio gente
ignorante que critica essas bolsas do governo federal. E ser muito mesquinho e
ignorante” (Usuario F, Twitter, 14 de junho de 2014).

Entre os seis temas, o que apresentou maior precisdo na mineragcdo de
opinido automatizada foi a saude. Analisando as mengdes coletadas sobre esse
tema, percebe-se um ntmero razodvel de frases contendo opinides claras e
objetivas, por exemplo: “Os hospitais publicos do Brasil sdo horriveis, entra
governo e sai governo, continua a mesma coisa...” (Usuario G, Twitter, 14 de
dezembro de 2013)”. Assim, conjuntos de dados que apresentam boa coeréncia
textual podem aumentar a precisdo da classificagdo automatizada. Por outro
lado, um conjunto de dados compostos por expressdes que contenham ironia,
girias e erros de ortografia podem reduzir consideravelmente a confiabilidade
dos resultados (MONTOYO; MARTINEZ-BARCO; BALAHUR, 2012; SOBKOWICZ;

KASCHESKY; BOUCHARD, 2012).

8 TRABALHOS FUTUROS

Existem, basicamente, dois principais campos para futuras pesquisas

sobre andlise de sentimento na administragdo publica. O primeiro é sobre o
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desenvolvimento de ferramentas mais precisas que, também, sejam flexiveis ao
processar dados em outros idiomas além do inglés (GLASS; COLBAUGH, 2012;
MONTOYO; MARTINEZ-BARCO; BALAHUR, 2012; YANG; YU, 2013; YOON;
ELHADAD; BAKKEN, 2013; ZHANG; HE, 2013). O segundo campo consiste na
descoberta de novas formas de aplicar a analise de sentimento em casos reais
buscando novas solugdes para problemas estratégicos da administracdo publica.
Um caminho promissor é avaliar o quanto a analise de sentimento pode
contribuir para promover uma gestdo publica mais participativa, estabelecendo
uma relagdo dialogica entre Estado e sociedade.

Trata-se de aplicar a analise de sentimento de forma que possibilite aos
governos considerarem a opinido dos cidaddos no processo decisorio,

contribuindo para uma gestao publica mais democratica.

9 CONCLUSAO

Este estudo apresentou as midias sociais como um canal ativo em que 0s
usudrios manifestam suas opinides sobre os mais variados temas, inclusive, sua
satisfacdo ou insatisfacdo com as acdes do governo. Diferentemente dos canais
fechados como, por exemplo, telefone ¢ e-mail, as informagdes postadas nas
midias sociais podem ser disseminadas muito rapidamente, contribuindo para a
formagdo da opinido publica, principalmente, sobre temas de grande
repercussdo. O desafio, no entanto, era aplicar um método de processamento e
analise de dados que pudesse gerar conhecimento por meio de dados ndo
estruturados. A proposta apresentada como forma de superar esse desafio foi a
analise de sentimento.

A revisdo tedrica sobre midias sociais e analise de sentimento,
juntamente com o exemplo de aplicacdo, demonstraram que ¢é possivel a

utilizacdo das informagdes postadas pelos cidaddos em midias sociais como uma
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ferramenta de mensuragdo da opinido publica sobre varios temas. Para
exemplificar a aplicacdo da analise de sentimento nos campos da politica e da
administragdo publica, foi apresentado um caso pratico tomando como exemplo
a opinido dos cidaddos sobre os principais temas que motivaram as
manifestacdes populares ocorridas no Brasil em junho de 2013 em dois periodos
posteriores. Os resultados demonstraram que os cidaddos brasileiros, um ano
apos as manifestacdes, continuam emitindo opinides negativas associadas aos
fatores que os motivaram a protestar, principalmente os relacionados aos gastos
publicos com a Copa do Mundo FIFA 2014, o combate a corrup¢do ¢ o
transporte publico.

Diante disso, a analise de sentimento pode contribuir para revelar a
opinido dos cidaddos quanto a atuagdo do governo e aos servigcos publicos,
identificando aqueles que possuem maior demanda de ampliacdo e/ou melhorias.
A partir dai os governos podem definir prioridades, tracar estratégias para
intervir nos problemas, e agir visando atender ao interesse publico. Estas a¢des
podem gerar maior nivel de satisfagdo entre os cidaddaos, o que,
consequentemente, contribui na preven¢do de conflitos. Principalmente quando
os “holofotes” estdo voltados para o pais em razdo da Copa do Mundo FIFA
2014, as elei¢des presidenciais 2014 e a preparagdo para os Jogos Olimpicos
2016, ou seja, um palco perfeito para protestos.

Embora os resultados deste estudo tenham apresentado uma precisdo
razoavel na analise automatizada dos dados, algumas limita¢cdes devem ser
observadas. Primeiramente, estes resultados revelam a opinido dos cidaddos que
sdo usudrios das midias sociais investigadas e que fizeram comentarios sobre os
temas definidos neste estudo durante dois periodos distintos de 30 dias. Dessa
forma, ¢ inadequado generalizar os nimeros aqui apresentados em situagdes que

ultrapassem esse espaco temporal e universo de usudrios.
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ARTIGO 2

A analise de sentimento em midias sociais como instrumento

para as praticas da Gestiio Social'

RESUMO

Este estudo procura descrever como a analise de sentimento pode contribuir para
as praticas da Gestao Social colaborando com a consolidagdo de um modelo de
gestdo publica mais democratico. Este ¢ um estudo aplicado, interdisciplinar e
exploratorio que pode ser classificado como qualitativo e quantitativo. O estudo
consistiu na revisdo das principais formulagdes teodricas acerca do tema, na
pesquisa empirica e no confronto entre os conceitos e aplicagdes, envolvendo a
Gestdo Social, a andlise de sentimento e as estratégias de utilizagdo de midias
sociais adotadas pelos governos. A aplicagdo da andlise de sentimento foi
demonstrada por meio de dados extraidos do Twitter sobre alguns dos principais
programas sociais implementados no Brasil pelo Governo Federal nos tltimos
anos. Ao analisar os resultados observados nesse exemplo, juntamente com os
conceitos presentes na literatura, foi possivel identificar que a andlise de
sentimento pode contribuir para as praticas da Gestdo Social no contexto da
estratégia de rede.

Palavras-chave: Andlise de sentimento. Mineracdo de opinido. Midias sociais.
Gestao Social.

' Um resumo deste estudo, elaborado em coautoria com Paulo Henrique de Souza
Bermejo, José Roberto Pereira e Pamela Aparecida dos Santos, foi aprovado
condicionalmente (Anexo I), em sua versdo na lingua inglesa, para ser apresentado na
14" European Conference on Research Methodology for Business and Management
Studies entre os dias 11 e 12 de junho de 2015.



53

1 INTRODUCAO

O surgimento das midias sociais alterou drasticamente a maneira com
que os individuos se comunicam (KONTOPOULOS et al., 2013). Os cidaddos
estdo cada vez mais utilizando essas midias para se comunicarem com
familiares, amigos, empresas e governos (KAVANAUGH et al., 2012). Sabendo
disso, os governos tém adotado, gradativamente, as midias sociais como um
mecanismo que permite estreitar relagdes com o publico (BONSON et al., 2012;
GUSTAFSSON, 2012; ABDELSALAM et al.,, 2013; HOFMANN et al.,, 2013;
MERGEL, 2013b; SNEAD, 2013). Mas o desafio é mensurar os resultados dessa
comunicagdo, bem como a opinido dos cidaddos perante a atuacdo do governo
(MERGEL, 2013a).

A adogdo de técnicas inovadoras para a analise de tais midias esta
criando expectativas sobre as futuras oportunidades de inovagao e o surgimento
de ferramentas que possibilitem utilizar essas midias como fonte de
conhecimento (CRIADO; SANDOVAL-ALMAZAN; GIL-GARCIA, 2013). Uma
técnica promissora ¢ a analise de sentimento, também conhecida como
mineragdo de opinido, que tem o proposito de identificar opinides polarizadas
(positivas, negativas e neutras) sobre determinados temas em bases de dados ndo
estruturadas (SOBKOWICZ; KASCHESKY; BOUCHARD, 2012).

Nessa perspectiva, o objetivo deste estudo é investigar como a técnica de
andlise de sentimento pode contribuir para as praticas da Gestdo Social, que ¢é
entendida aqui como uma ag¢do gerencial dialdgica que busca converter fluxos
comunicacionais em agdes ¢ decisdes politicas. Trata-se de identificar o
sentimento social em relagdo a temas que envolvem o interesse publico, tanto
estatal quanto ndo estatal e, dessa forma, estabelecer uma possibilidade, mesmo
que preliminar, de participa¢do da sociedade civil no processo decisorio da res

publica. Propde-se, assim, responder a seguinte questdo: Como a técnica de



54

andlise de sentimento, baseada na opinido dos cidaddos extraida de midias
sociais, pode contribuir para as praticas da Gestdo Social? Para responder essa
questdo, foram utilizadas ferramentas de mineragdo de opinido capazes de
identificar a opinido dos cidaddos expressa em midias sociais, sobre alguns dos
principais programas sociais mantidos no Brasil pelo Governo Federal na
atualidade.

Pretende-se, basicamente, preencher as lacunas evidenciadas nos estudos
de Sobaci e Karkin (2013) e Snead (2013) no que se refere a identificar se as
midias sociais possuem potencial para aumentar a participagdo social e fortalecer
a democracia e, também, as lacunas identificadas por Oliveira, Bermejo e Santos
(2015) no que diz respeito a avaliar se a analise de sentimento pode contribuir
para promover uma gestdo publica participativa, estabelecendo uma relagdo
dialdgica entre Estado e sociedade.

Para tanto, este artigo esta estruturado da seguinte forma: na proxima
secdo, sdo apresentadas as estratégias de utilizacdo de midias sociais na
administragdo publica. Na terceira se¢do, ¢ delimitado o potencial participativo
oferecido pelas tecnologias da informa¢ao e comunicagdo. Na quarta se¢do, sdo
explicados os principais conceitos sobre Gestdo Social no ambito das relagdes
entre Estado e sociedade. Na quinta se¢@o, apresenta-se a técnica de analise de
sentimento. A metodologia que foi aplicada no estudo empirico esta detalhada
na sexta se¢do. Na sétima secdo, sdo apresentados os resultados e finalmente o

estudo ¢ concluido na oitava segdo.

2 ESTRATEGIAS DE UTILIZACAO DE MIDIAS SOCIAIS NA
ADMINISTRACAO PUBLICA

A adocdo estratégica de ferramentas de midia social pelos governos,

como blogs, microblogs, wikis e redes sociais eletronicas, estda mudando o
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panorama de 6rgdos publicos e burocracias em todo o mundo (MERGEL, 2013a).
Nos EUA, as midias sociais sdo utilizadas pelo governo com o objetivo de
promover a transparéncia, a participacao e a colaboragdo, que sdo caracteristicas
predominantes da Open Government Initiative do governo Obama (BERTOT;
JAEGER; HANSEN, 2012; CHUN; LUNA-REYES, 2012; MERGEL, 2012; CRIADO;
SANDOVAL-ALMAZAN; GIL-GARCIA, 2013; MEUER; THAENS, 2013; MERGEL,
2013a; MERGEL, 2013b; MOSSBERGER; WU; CRAWFORD, 2013; SNEAD, 2013).
Outros estudos revelam que as midias sociais estdo sendo utilizadas pelos
governos de varios paises como China (ZHENG, 2013), Turquia (SOBACI
KARKIN, 2013), México (PICAZO-VELA; GUTIERREZ-MARTINEZ; LUNA-REYES,
2012), Suécia (GUSTAFSSON, 2012), Holanda (BEKKERS; EDWARDS; KOOL,
2013) e, também, outros paises da Unido Europeia (BONSON et al., 2012). O
foco da utilizagdo das midias sociais pelos governos varia bastante, desde
accountability até seguranca publica ¢ prevencdo de tragédias naturais
(KAVANAUGH et al., 2012; MEIJER; THAENS, 2013).

Nos ultimos anos, as pesquisas sobre o processo de adocao das midias
sociais pelos governos demonstram a aplicacdo de diferentes estratégias. Mergel
(2012) e Meijer e Thaens (2013) apresentam quatro tipos de estratégias:
estratégia push, em que as midias sociais s3o utilizadas como canal de
transmissdo (cidaddos como receptores de informacgdes); estratégia pull, que
considera as midias sociais um canal de entrada do cidaddo (cidaddos como
sensores do governo); estratégia de rede, em que as midias sociais atuam como
canal interativo (cidaddos como coprodutores de politicas governamentais,
também conhecida como “coprodu¢do do bem publico”); e a estratégia de
transagdo, onde ha a prestacdo direta de servigos governamentais por meio de
aplicativos de midia social (cidaddaos como parceiros nas atividades do governo).

Para Chun e Luna-Reyes (2012), a utilizagdo das midias sociais pelos

governos pode ser considerada uma inovacao tecnoldgica, bem como um agente
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transformador gerando, portanto, o engajamento civico por meio de iniciativas
de participacdo social que promovem decisdes mais democraticas, temas que

serdo abordados na proxima se¢ao.

3 PARTICIPACAO SOCIAL E A PROMOCAO DA DEMOCRACIA

Cangado, Pereira e Tendrio (2013) acreditam que a democracia
representativa no Brasil podera abrir mais espago a participagdo politica do
cidaddio a medida que os processos de acdo comunicativa se ampliem na
sociedade. Nesse sentido, faz-se necessario buscar formas de ultrapassar o nivel
existente de democracia (DAHL, 2001), por meio da democracia participativa,
que pode ser definida como “um sistema piramidal, com democracia direta na
base e democracia por delegacdo nos outros niveis” (PAULA, 2005, p. 160).
Assim, a ampliagdo da democracia representativa rumo a democracia
participativa esta ao alcance da sociedade, principalmente com o surgimento das
novas tecnologias de comunica¢do (CANCADO; PEREIRA; TENORIO, 2013).

Atualmente, as tecnologias da informag¢do e comunicacdo, em especial
as ferramentas baseadas na internet, tém o potencial de contribuir,
significativamente, na promocdo da participagdo social em grande escala,
rompendo as barreiras da democracia representativa (CHUN; LUNA-REYES,
2012; CRIADO; SANDOVAL-ALMAZAN; GIL-GARCIA, 2013; SOBACI; KARKIN,
2013). Essas tecnologias contribuem para a associacao dos cidaddos em prol de
objetivos comuns, que segundo Habermas (2003), eleva a sociedade a um nivel
em que € possivel que a mesma seja ouvida pelos governantes.

A defesa da participagdo social ndo implica uma deliberagdo publica
constante sobre todos os temas, impondo aos cidaddos um envolvimento
permanente e exclusivo na esfera publica, pois “o importante ¢ que as pessoas

tratem das questdes centrais e que as informacdes fundamentais estejam
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disponiveis” (GUIMARAES; AMORIM, 2013, p. 130). O desafio ¢ construir um
modelo em que o todo esteja representado nas partes, “superando a
fragmentagdo geoespacial e funcional, tipica das burocracias classicas”
(KEINERT, 2007, p. 97). Este ¢ um desafio que ja havia sido lancado por Alexis
de Tocqueville, em sua obra 4 democracia na América, publicada originalmente
em 1835, quando afirmou que “até agora, ndo se descobriu forma politica
alguma que favoreca igualmente o desenvolvimento e a prosperidade de todas as
classes que compdem a sociedade” (TOCQUEVILLE, 1998, p. 180). Na
atualidade, surge um campo do conhecimento que propde uma nova forma de

gestdo para preencher essa lacuna secular: a Gestdo Social.

4 GESTAO SOCIAL

De acordo com Cancgado, Pereira e Tendrio (2013), a Gestao Social tem
como protagonista a sociedade nas relacdes com o Estado e o mercado. Trata-se
de um processo gerencial dialogico em que a decisdo é compartilhada entre as
partes envolvidas, ou seja, “o adjetivo social qualificando o substantivo gestdo ¢
percebido como o espaco privilegiado de relagdes sociais onde todos t€m direito
a fala, sem nenhum tipo de coac¢do” (TENORIO, 2006, p. 1146).

Para compreender esse universo da Gestdo Social é necessario, a
principio, conhecer melhor alguns termos-chave que sdo frequentemente
relacionados ao tema na literatura, como: sociedade civil, esfera publica, fluxos
comunicacionais, cidadania deliberativa e saberes alternativos (HABERMAS,
2003; TENORIO, 2006; KEINERT, 2007; TENORIO, 2008; NATIVIDADE; PEREIRA;
OLIVEIRA, 2011; CANCADO; PEREIRA; TENORIO, 2013; GUIMARAES; AMORIM,
2013).

De acordo com Habermas (2003, p. 100), a sociedade civil ¢ composta

por “movimentos, organizacdes ¢ associagdes, os quais captam os ecos dos
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problemas sociais que ressoam nas esferas privadas, condensam-nos e os
transmitem, a seguir, para a esfera publica politica”. Para o autor, a sociedade
civil pode ter opinides proprias que sdo capazes, em alguns casos, de influenciar
decisdes politicas. Nessa mesma linha, Cangado, Pereira e Tenorio (2013, p.
102) afirmam que “é na sociedade civil que se institucionalizam os discursos de
interesse publico capazes de solucionar problemas, pois exercem influéncia
sobre a formacao institucionalizada da opinido e da vontade”.

Quanto a esfera publica, Habermas (2003) considera que esta se trata de
uma rede de comunicagdo de contetidos, tomadas de posicdo e opinides onde os
fluxos comunicacionais baseados na linguagem natural se condensam em
opinides publicas especificas. Keinert (2007) chama a atengdo para uma questio
importante ao considerar que, apesar da esfera publica ser historicamente
vinculada ao Estado, suas raizes estdo na propria sociedade. Dessa forma, cabe a
esfera publica reforcar a pressdo exercida pelos problemas e nao somente
identifica-los, buscando problematiza-los e dramatiza-los até que sejam
assumidos pelos governantes (HABERMAS, 2003). Sob essa perspectiva, a esfera
publica seria um espaco de intermediagdo entre Estado, sociedade e mercado que
deve identificar, compreender e propor solugdes para os problemas da sociedade
(TENORIO, 2008; CANCADO; PEREIRA; TENORIO, 2013).

Os fluxos comunicacionais da esfera publica estdo muito ligados aos
dominios da vida privada e fazem com que a sociedade civil consiga identificar
novos problemas antes mesmo que os agentes estatais (HABERMAS, 2003).
Desse modo, a Gestdo Social, baseada em uma a¢do comunicativa, seria uma
forma de ampliar as possibilidades de emancipagdo social (CANCADO; PEREIRA;
TENORIO, 2013). Nos termos de HABERMAS (2003, p. 22), essa rede
comunicacional forma “arenas nas quais pode acontecer uma formac¢do mais ou
menos racional da opinido e da vontade acerca de matérias relevantes para toda a

sociedade”. Portanto, a formac¢do de um sistema publico de comunicagdo ¢
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fundamental para renovar a base discursiva da soberania popular e dar voz para
aqueles que sdao social ou culturalmente marginalizados e desfavorecidos
(GUIMARAES; AMORIM, 2013). Nesse contexto, Habermas (2003, p. 84) afirma
que “a integra¢do de uma sociedade altamente complexa ndo se efetua através de
um sistema paternalista que ignora o poder comunicativo do publico de
cidadaos”.

A cidadania deliberativa ¢ um processo de reflexdo e decisdo
participativo, baseado no entendimento entre as partes, para tomada de decisdo
dentro da esfera publica (TENORIO, 2008; CANCADO; PEREIRA; TENORIO, 2013).
Em linhas gerais, a cidadania deliberativa significa que a legitimidade das
decisdes deve ter origem em “processos de discussdo orientados pelos principios
da inclusdo, do pluralismo, da igualdade participativa, da autonomia ¢ do bem
comum” (TENORIO, 2008, p. 160).

Os saberes alternativos sdo complementares ao conhecimento
especializado, pois o fato do publico ser composto por leigos e “a comunicagio
publica se dar numa linguagem compreensivel a todos ndo significa
necessariamente um obscurecimento das questdes essenciais ou das razdes que
levam a uma decisdo” (HABERMAS, 2003, p. 107).

Somente as terminologias apresentadas ndo sdo capazes de esgotar o
amplo universo em que a Gestdo Social esta inserida. Mas sdo suficientes para

delimitar um conceito que viabilize a proposta deste estudo:

A Gestdo Social se situa no espaco de interse¢do das
relagdes entre Estado, Mercado e Sociedade e torna-se capaz
de converter os fluxos comunicacionais das esferas publicas
em agdes e decisdes politicas a partir de sua organizagdo na
sociedade civil [cidadania deliberativa]. Sendo assim, a
Gestdo Social ¢ uma agdo gerencial dialdgica voltada para o
interesse publico ndo estatal e para a realizagdo do bem
comum, tendo como tarefas na sociedade civil sistematizar
0s saberes alternativos, estruturar avaliagdes técnicas
especializadas voltadas para o bem comum, fortalecer a
esfera publica municiando-a de informagdes de qualidade,



60

dentre outras (CANGADO; PEREIRA; TENORIO, 2013, p. 103,
grifo nosso).

Apds esclarecidos os principios que envolvem a Gestdo Social, resta
saber como aplicar esses conceitos. Cangado, Pereira e Tendrio (2013) destacam
a necessidade de se criar instrumentos de gestdo que possam efetivar as
propostas da Gestdo Social. Para Guimaraes ¢ Amorim (2013, p. 138), ao se
propor “a formagdo de uma opinido publica democratica como horizonte, ela
convida a imaginacdo democratica a criar as condigdes de possibilidade de sua
maxima realizagdo no contexto histérico em que se exerce”.

Nessa circunstancia, este estudo propde testar a técnica de andlise de
sentimento como uma possivel contribui¢do para se estabelecer uma relacao

dialogica entre Estado e sociedade civil sob a dtica da Gestdo Social.

5 ANALISE DE SENTIMENTO

A andlise de sentimento ¢ um subcampo do Processamento de
Linguagem Natural que se preocupa em extrair, classificar e analisar opinides
sobre diversos temas em grandes volumes de dados textuais (FORTUNY et al.,
2012; YOON; ELHADAD; BAKKEN, 2013). Também conhecida como mineragao
de opinido, andlise de atitude, analise de subjetividade e andlise de
favorabilidade (PANG; LEE, 2008; SANTOS et al., 2011; LANE; CLARKE;
HENDER, 2012; DI CARO; GRELLA, 2013; KONTOPOULOS et al., 2013), a andlise
de sentimento tem o objetivo de identificar a opinido das pessoas sobre temas
especificos a partir de textos, classificando-os ndo por topicos e, sim, pelo
sentimento ou opinido (SANTOS et al., 2011; D1 CARO; GRELLA, 2013). O
proposito € criar uma base de conhecimento contendo opinides (positivas,
negativas ou neutras) sobre temas previamente definidos em bases de dados néo

estruturadas (PANG; LEE, 2008; SOBKOWICZ; KASCHESKY; BOUCHARD, 2012).
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Atualmente, a técnica de analise de sentimento ¢ aplicada sob duas
abordagens principais: A primeira consiste na classificagdo automatica da base
de dados com base no niimero de ocorréncias de termos pertencentes a um
léxico contendo palavras previamente classificadas como positivas ou negativas
(GHIASSI; SKINNER; ZIMBRA, 2013). A segunda abordagem se baseia na
classificagdo manual de uma amostra de dados (ou conjunto de treino) que
servira de parametro para a classificacdo automatica de toda a base de dados
com o auxilio de algoritmos de aprendizagem de maquina (PANG; LEE;
VAITHYANATHAN, 2002; PANG; LEE, 2008). A vantagem da segunda abordagem
em relacdo a primeira, é que, ao classificar amostras de dados, serdo
incorporadas ao classificador palavras pertencentes ao mesmo dominio e
contexto da base de dados, que serd submetida a classificagdo automatizada, o
que proporciona maior precisao nos resultados (LIU; ZHANG, 2012).

A técnica da andlise de sentimento pode ser aplicada, baseando-se em
diversos tipos de textos, on-line e off-line, mas este estudo concentra-se na
analise de textos extraidos especificamente de midias sociais, pois estas
representam um poderoso instrumento de interagdo entre governos e cidaddos
(KHAN et al., 2014). Dessa maneira, a analise de sentimento se apresenta como
uma técnica muito Util no monitoramento de midias sociais porque revela
automaticamente o sentimento geral dos usuarios dessas midias em relagdo a
temas especificos, determinando se estes sdo vistos positiva ou negativamente

(MOUTHAMI; DEVI; BHASKARAN, 2013).

6 METODOLOGIA

O presente estudo trata-se de uma pesquisa aplicada, interdisciplinar e

exploratoria que pode ser classificada como, qualitativa quanto ao processo de

classificacdo dos dados e quantitativa ao identificar a frequéncia de opinides
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positivas, negativas e neutras contidas na base de dados (COLLIS; HUSSEY, 2005;
RAMBOCAS; GAMA, 2013). Os procedimentos metodologicos adotados foram
baseados nos estudos de Yoon, Elhadad e Bakken (2013) e Oliveira, Bermejo ¢
Santos (2015) e constituem-se nas seguintes etapas: definir objeto de estudo;
escolher a fonte de dados; definir palavras-chave para mineracdo de dados;
selecionar aplicativo de minera¢do de opinido; coletar ¢ preparar os dados;
delimitar o conjunto de treino; realizar a classificagdo automatizada; e validar os
resultados.

Para verificarmos se a técnica de andlise de sentimento pode refletir a
opinido publica e, assim, trazer contribui¢des para as praticas da Gestdo Social,
tomamos como objeto de estudo a opinido dos cidaddos expressas em midias
sociais sobre os principais programas sociais mantidos atualmente no Brasil pelo
Governo Federal. Foram selecionados para analise os quatro programas sociais”
considerados pela imprensa brasileira como “bandeiras” do atual governo

(CARAZZAT; BRITTO, 2014), sendo os programas:

e Bolsa Familia: programa de transferéncia direta de renda que beneficia familias
em situagdo de pobreza e de extrema pobreza em todo o pais.

e Minha Casa, Minha Vida: programa de financiamento habitacional que oferece
descontos, subsidios e reducdo do valor de seguros habitacionais facilitando a
aquisicdo da casa propria.

e Mais Médicos: programa que busca melhoria do atendimento aos usuarios da
saude publica por meio de investimentos em infraestrutura dos hospitais e
unidades de satde, além de levar médicos brasileiros e estrangeiros para regides

onde ha escassez e auséncia de profissionais; e

* Mais informagdes sobre cada um desses programas sociais estdo disponiveis na se¢do
“Planos e Programas” do Portal Brasil, disponivel em <http://www.brasil.gov.br/planos-
e-programas>. Acesso em: 25 mar. 2014.
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e Programa Nacional de Acesso ao Ensino Técnico em Emprego (Pronatec): Esse
programa tem como objetivo ampliar a oferta de cursos gratuitos de educagdo

profissional e tecnoldgica no Brasil.

A fonte de dados foi estabelecida baseada em alguns critérios.
Inicialmente deveria ser uma midia social popular no Brasil. As postagens dos
usuarios deveriam ser, predominantemente, em forma de texto, pois o insumo da
analise de sentimento ¢ a comunicac¢do textual. E, por fim, deveria haver
viabilidade técnica para a mineragdo e analise dos dados. Dessa forma, a midia
social escolhida como fonte de dados foi o Twitter. O Twitter ¢ um microblog
que pode ser acessado por meio de sua homepage® ou por meio de dispositivos
moéveis onde seus usuarios compartilham informagdes ¢ opinides por meio de
mensagens curtas, ou tweets, limitados a 140 caracteres (DELLER, 2011;
LARSSON; MOE, 2011; BAE; LEE, 2012). Em virtude dessa limitagdo, os tweets
tendem a ser mais concisos, expressando a opinido dos usudrios de forma mais
objetiva, o que torna o processamento destes dados mais eficaz do que as
postagens longas permitidas em outras midias sociais (KONTOPOULOS et al.,
2013).

Apds a escolha da fonte de dados, o proximo passo foi definir as
palavras-chave para a realizagdo da mineragdo de dados. Visando conseguir
coletar o maior numero possivel de postagens sobre cada um dos quatro
programas sociais escolhidos como objeto deste estudo, as palavras-chave
utilizadas na mineragdo de dados foram definidas em dois padrdes distintos
baseados nas regras de busca avangada do Twitter. O primeiro padrdo partiu da
utilizacdo dos proprios nomes dos quatro programas sociais entre aspas, pois

isso garante a busca apenas da expressdo exata reduzindo ruidos nos dados. O

3 TWITTER, 2014
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segundo padrio foi definido por meio das hashtags® oficiais utilizadas no
compartilhamento de informagdes referentes a estes programas. Dessa maneira,
as palavras-chave utilizadas na minera¢do de dados foram definidas como no

Quadro 1:

Quadro 1 Palavras-chave utilizadas na minerac¢do de dados.

Programas Sociais Hashtags
“Bolsa Familia” #BolsaFamilia
“Minha Casa, Minha Vida” #MinhaCasa MinhaVida
“Mais Médicos” #Mais Médicos
“Pronatec” #Pronatec

Fonte: Elaborado pelos autores.

O aplicativo selecionado para realizacdo deste estudo foi o
DicoverText’. Outros aplicativos como Rapidminer® ¢ Scup’ foram analisados,
mas a escolha do DiscoverText foi definida pela viabilidade técnica,
disponibilidade gratuita para fins académicos e seu desempenho em outros
estudos (BEYER, 2012; OLIVEIRA; BERMEJO; SANTOS, 2015). O DiscoverText é
um aplicativo de analise de textos, baseado em nuvem capaz de capturar, filtrar e
classificar um grande volume de dados estruturados e ndo estruturados, que,
além de facilitar a captura de dados de midia social, fornece ferramentas
analiticas bem integradas para explorar e codificar os dados (BEYER, 2012). Por
meio desse aplicativo, € possivel personalizar e reutilizar classificadores
baseados em aprendizagem de maquina que permitem o uso combinado de
algoritmos e codificagdo humana, o que aumenta a precisdo nos resultados

(KONTOPOULOS et al., 2013).

* Hashtag: Palavra ou frase que precedida pelo simbolo # classifica ou categoriza o texto
que o acompanha (como em um tweet) (MERRIAM-WEBSTER, 2014).

> DISCOVERTEXT , 2014

° RAPIDMINER, 2014

7SCUP, 2014
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A coleta de dados foi realizada entre os dias 3 de julho e 3 de agosto de
2014, por meio do aplicativo DiscoverText, utilizando-se as palavras-chave
definidas no Quadro 1. Apos a coleta, os dados foram preparados, aplicando-se
filtros para eliminacdo de ruidos como tweets em outros idiomas, links, dados
duplicados, entre outros (FORTUNY et al., 2012).

A dimensdo do conjunto de treino, considerada para este trabalho, foi
definida em 30% do total de tweets coletados sobre cada programa social que
compde o objeto de estudo, pois Oliveira, Bermejo e Santos (2015)
identificaram que a classificagdo manual de 30% dos dados coletados ¢
suficiente para se obter uma precisdo satisfatéria na classificacdo automatizada
com o aplicativo DiscoverText. Assim, o conjunto de treino foi calculado

conforme a Tabela 1.

Tabela 1 Calculo do conjunto de treino

Programas Sociais Dados brutos pr(le:);::ll'gilos tcrginnj:?;g;]e)
Bolsa Familia 12.598 2.033 610
Minha Casa, Minha Vida 15.537 2.525 758
Mais Médicos 16.641 2.342 703
Pronatec 14.236 3.276 983
TOTAL 59.012 10.176 3.054

Fonte: Elaborado pelos autores.

De acordo com a Tabela 1, houve uma grande redugdo entre os dados
brutos e os dados preparados. Isso se deve a aplicacao de filtros que eliminaram
tweets duplicados e outros ruidos nos dados brutos além da exclusdo de
postagens feitas por agéncias de noticias, resultando em um conjunto de dados

composto apenas por tweets de cidadados brasileiros.
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A proxima etapa foi realizar a classificacdo manual do conjunto de
treino. Nessa etapa foram classificados manualmente cada conjunto de treino,
para estabelecer regras e padrdes (aprendizagem de maquina), para que o
aplicativo possa classificar automaticamente todos os dos dados. Terminada a
classificacdo manual de cada conjunto de treino, foi realizada a classificagdo
automatizada de todos os conjuntos de dados, gerando o sentimento (positivo,
negativo e neutro) sobre cada um dos programas sociais.

Apds a classificagdo automatizada, foi realizada a validagdo dos
resultados para saber o quanto sdo precisos (COLLIS; HUSSEY, 2005; OLIVEIRA;
BERMEJO; SANTOS, 2015). A precisao dos resultados foi calculada, com base em
uma amostra aleatdria simples (COCHRAN, 2007) dos dados classificados de
forma automatizada. O tamanho da amostra manteve a mesma propor¢ao do
conjunto de treino, ou seja, 30% dos dados. O calculo da precisdo foi baseado no
modelo de FEirinaki, Pisal e Singh (2012) dividindo-se o numero total de
classifica¢des corretas pelo nimero total de cada amostra, como demonstrado na

Tabela 2.

Tabela 2 Precisdo da analise automatizada dos dados.

A B C D
L. Dados Amostra Dado
Programas Sociais classificados para calculo ados Precisao (%)
de fi da precis classificados C=Bx100
e forma a precisio tamente
automatizada (A x30%)  °'"¢

Bolsa Familia 1.423 427 318 74,47%

Minha Casa, Minha 1767 530 441 83,20%

Mais Médicos 1.639 492 385 78,25%

Pronatec 2.293 688 592 86,04%

Fonte: Elaborado pelos autores.
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A coluna A da Tabela 2 representa os dados classificados de forma
automatizada e € resultado da subtragdo entre os dados preparados e o conjunto
de treino que foi classificado manualmente (vide Tabela 1). A coluna B se refere
a amostra para o calculo da precisdo que foi definida na propor¢do de 30% dos
dados da coluna A. A coluna C corresponde ao nimero de dados da amostra
classificados corretamente pelo aplicativo. A coluna D representa a precisdo da
classificacdo automatizada que foi obtida pela divisdio do numero de
classificacdes corretas (coluna C) pelo total de cada amostra (coluna B).

A precisdo alcangada pelo aplicativo utilizado neste estudo pode ser
considerada satisfatoria, pois, na literatura, uma ferramenta que gera em média
80% de acertos ja ¢ considerada satisfatoria (MOSTAFA, 2013; YOON;
ELHADAD; BAKKEN, 2013; YU; DUAN; CAO, 2013). Mesmo que alguns
conjuntos de dados tenham apresentado precisdo inferior a 80%, pode-se afirmar
que a confiabilidade alcangada pela média aritmética dos quatro conjuntos de

dados apresentados ¢ de 80,49%.

7 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados da classificacdo automatizada dos fweets, em relagdo aos
programas sociais, revelaram que nos programas “Pronatec” e “Minha Casa,
Minha Vida” houve predominincia de opinides positivas, enquanto os tweets
sobre os programas “Mais Médicos” e “Bolsa Familia” foram majoritariamente

negativos, como demonstrado no Grafico 1.
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M Positivo Neutro M Negativo

69%
58%
54%
49%
39% 41%
35%
16% 159
g 12%

Pronatec Minha Casa, Minha Mais Médicos Bolsa Familia
Vida

Grafico 1 Opinido polarizada dos brasileiros em relagdo aos quatro programas sociais.
Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme os resultados da analise de sentimento, o programa social que
apresentou o maior nimero de ¢weets positivos foi o “Pronatec” (69%). Esse foi,
também, o programa com maior numero de tweets neutros (16%). O programa
“Minha Casa, Minha Vida” apresentou uma timida vantagem de tweets positivos
(49%) em relagdo as opinides negativas (39%).

Com predomindncia de opinides negativas, os programas “Mais
Meédicos” e “Bolsa Familia” atingiram 54% e 58% de tweets negativos,
respectivamente. Estes programas sociais, também, foram aqueles que
apresentaram menor precisdo na classificacdo automatizada. Um dos motivos ¢ a
presenca de falsos-positivos ou falsos-negativos classificados pelo aplicativo.
Isso se deve a tweets com alta carga de ironia, girias ou erros ortograficos
(MONTOYO; MARTINEZ-BARCO; BALAHUR, 2012). Alguns exemplos de tweets

classificados neste estudo constam no Quadro 2.
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Quadro 2 Exemplo de tweets classificados pela polaridade.

Polaridade Tweets

Positivo “somos todos #Pronatec! haha amoooo!” (Usuario A, Twitter,
17/07/2014).
“o Minha Casa, Minha Vida, do jeito que ¢ feito, ndo consegue

Negativo solucionar o déficit habitacional do Brasil” (Usuario B, Twitter,
24/07/2014).
“Vale a pena ler pelo depoimento de médicos e pacientes: Como

Neutro esta o programa Mais Médicos no RS um ano depois” (Usudrio
C, Twitter, 27/07/2014).

Falso-positivo “Vou dormir pra ter energia e aumentar o PIB amanha... e ajudar

P a pagar a bolsa familia...” (Usuario D, Twitter, 23/07/2014).

Fonte: Elaborado pelo autor

Apurados os resultados da analise de sentimento sobre os quatro
programas sociais em questdo, ainda resta saber se essa técnica pode realmente
contribuir para as praticas da Gestdo Social. Essa questdo pode ser respondida,
por meio do confronto entre os conceitos e aplicagdes, envolvendo as estratégias
de utilizacdo de midias sociais pelos governos (MERGEL, 2012; MEIER;
THAENS, 2013), a Gestdo Social (TENORIO, 2006; CANCADO; PEREIRA;
TENORIO, 2013) e a técnica de analise de sentimento (PANG; LEE, 2008;
SOBKOWICZ; KASCHESKY; BOUCHARD, 2012), que foram apresentados

anteriormente neste estudo e agora distribuidos no Quadro 3.

Quadro 3 Relagdo entre estratégias de utilizacdo de midias sociais, Gestdo Social
e analise de sentimento.

Ha possibilidade de

Estratégias de utilizacao

de midias sociais
(MERGEL, 2012; MEIJER;
THAENS, 2013)

Atende aos principios da
Gestao Social?
(TENORIO, 2006; CANCADO;
PEREIRA; TENORIO, 2013)

aplicacio por meio da
analise de sentimento?
(PANG; LEE, 2008;
SOBKOWICZ; KASCHESKY;
BOUCHARD, 2012)

Push Nao Nao
Pull Nao Sim
Rede Sim Sim
Transagdo Sim Nao

Fonte: Elaborado pelo autor
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De acordo com o Quadro 3, a analise de sentimento pode contribuir para
as praticas da Gestdo Social, promovendo a coprodugdo de politicas
governamentais (estratégia de rede). Como visto anteriormente, a Gestdo Social
¢ uma agdo gerencial dialdgica voltada para o interesse publico ndo estatal capaz
de converter os fluxos comunicacionais (saberes alternativos) das esferas
publicas em acdes ¢ decisdes politicas para a realizagdo do bem comum
(CANGCADO; PEREIRA; TENORIO, 2013). Analisando as quatro estratégias sobre o
processo de adogdo de midias sociais pelos governos descritas por Mergel
(2012) e Meijer e Thaens (2013), sob a otica da Gestdo Social, percebe-se que as
estratégias push (cidaddos como receptores de informagdes) e pull (cidadaos
como sensores do governo) ndo atendem aos requisitos para as praticas da
Gestao Social, pois sdo formas unilaterais de comunicagdo. Ja as estratégias de
rede (cidaddos como coprodutores de politicas governamentais) e de transagdo
(cidaddos como parceiros nas atividades do governo) estdo diretamente
relacionadas aos principios da Gestdo Social, por estabelecerem uma relagio
dialogica entre Estado e sociedade.

De forma analoga, ao analisar a possibilidade de aplicagdo destas
estratégias, por meio da técnica de analise de sentimento, percebe-se que as
estratégias push e de transagdo ndo podem ser aplicadas utilizando-se essa
técnica. Na estratégia push, a comunicagdo se da de forma unilateral, do governo
para os cidadaos, por meio da disseminagao de informagdes nos perfis oficiais
dos orgdos governamentais, ndo sendo vidvel a utilizacdo da analise de
sentimento nesse caso, uma vez que as publicacdes oficiais tendem a ser
informativas e ndo opinativas. No caso da estratégia de transagdo, a andlise de
sentimento ndo pode contribuir para a prestagdo direta de servigos publicos de
forma eletronica. Ja as estratégias pull e de rede sdo possiveis de serem
aplicadas por meio da técnica de andlise de sentimento. Na estratégia pull, a

analise de sentimento pode ser um sensor da opinido dos cidaddos sobre diversos
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temas relacionados ao governo. Quanto a estratégia de rede, a andlise de
sentimento pode favorecer a coproducao de politicas governamentais. Mas como
isso € possivel? Conforme ja visto, as midias sociais sdo instrumentos eficazes
no exercicio da liberdade de expressdo, que ¢ fundamental para que os cidadaos
participem mais ativamente da gestdo publica e tenham a capacidade de
pressionar e direcionar as decisdes do governo (HABERMAS, 2003). Verificou-
se, também, que essas midias possibilitam a partilha de um grande volume de
informacdes e opinides que podem ser utilizadas no processo decisorio
governamental (MERGEL, 2013b). O desafio, nesse caso, ¢ transformar uma
grande quantidade de dados ndo estruturados em conhecimento que possa
influenciar decisdes governamentais (MERGEL, 2013a), caracterizando um
modelo de Gestao Social nos termos de Cangado, Pereira e Tenorio (2013).
Desse modo, os resultados obtidos na analise de sentimento sobre os
programas sociais no Brasil revelam opinides ptblicas informais que idealmente
se formaram em estruturas de uma esfera publica ndo desvirtuada pelo poder
(HABERMAS, 2003), utilizando-se o Twitter como uma fonte de dados
alternativa e independente que possibilitou aos cidaddos exercerem sua liberdade
de expressdo (DAHL, 2001). Assim, a analise de sentimento pode atuar na
intersecdo das relagdes entre Estado e sociedade sistematizando e convertendo
esses fluxos comunicacionais em conhecimento capaz de incorporar a opinido da

sociedade civil no corpo politico (GUIMARAES; AMORIM, 2013).

8 CONCLUSAO

Este estudo propds que a andlise de sentimento, realizada por meio da
mineragdo de dados extraidos de midias sociais, seja utilizada como uma
ferramenta de mensuracdo da opinido publica visando contribuir com as praticas

da Gestao Social. A revisdo teorica revelou que as midias sociais possuem um
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grande potencial para aumentar a participacdo social e fortalecer a democracia,
mas ainda se fazia necessario uma forma de transformar a grande quantidade de
dados ndo estruturados em conhecimento.

Os resultados aferidos pela aplicacdo da andlise de sentimento foram
capazes de identificar com precisdo satisfatéria o numero de opinides positivas,
negativas e neutras referentes aos quatro programas sociais adotados como
objeto de estudo. Foram revelados dois programas sociais com predominéncia
de opinides positivas (“Pronatec” e “Minha Casa, Minha Vida”) e outros dois
com maioria de opinides negativas (“Mais Médicos” e “Bolsa Familia™). Esses
resultados revelaram que a técnica de andlise de sentimento pode contribuir com
as praticas de Gestdo Social mensurando a opinido da sociedade civil sobre
diversos temas de interesse publico. Uma vez que € na sociedade civil que se
institucionalizam os discursos capazes de influenciar as decisdes politicas
(CANGCADO; PEREIRA; TENORIO, 2013), a analise de sentimento pode contribuir
para que a opinido dos cidaddos seja considerada nas decisdes governamentais.
Trata-se de se estabelecer uma gestdo publica que ndo centralize o poder de
decis@o apenas no Estado e que considere a complexidade das relagdes entre os
atores envolvidos, incentivando diferentes canais de participacdo. Isso podera
resultar em novos desenhos institucionais, criando-se ‘“‘organizagdes
administrativas efetivas, permeaveis, a partir da participacdo popular e com
autonomia para operar em favor do interesse ptblico” (PAULA, 2005, p. 159).

No entanto, este estudo apresenta algumas limitagdes. Primeiramente, os
resultados da analise de sentimento se restringem a opinido dos cidadaos durante
o periodo de coleta dos dados. Além disso, esses resultados revelam a opinido
apenas dos usuarios do Twitter, que ndo necessariamente sao atendidos pelos
programas sociais utilizados neste estudo. Por isso, é preciso ponderagdo ao
interpretar esses resultados para que ndo se estabelega uma “ditadura da

maioria”. Outra limitagdo ¢ a redugdo da precisdo da classificagdo automatizada
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em textos com alta carga de ironia. A presenca de ironia nos textos ¢, ainda, um
dos grandes desafios na analise de sentimento (MONTOYO; MARTINEZ-BARCO;
BALAHUR, 2012).

Enfim, a analise de sentimento demonstrou ser uma técnica muito util no
contexto da Gestdo Social, mas sdo necessarias futuras pesquisas testando a
eficacia da técnica em diferentes situagcdes comparando-a com outras técnicas de
pesquisa de opinido, bem como a busca por novas tecnologias que possam dar
voz aos cidaddos, contribuindo na transi¢do de uma democracia representativa
para a democracia deliberativa. Também, sdo necessarias pesquisas que se
preocupem em buscar novas formas para incorporar as opinides extraidas das

midias sociais nos processos decisorios governamentais.
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ARTIGO 3

As midias sociais podem revelar as preferéncias dos eleitores? Um

confronto entre analise de sentimento e pesquisas de opinido tradicionais

RESUMO

Este estudo procura identificar se os resultados obtidos pela aplicagdo da técnica
de andlise de sentimento, em dados extraidos de midias sociais, pode revelar
precisamente as preferéncias politicas dos cidaddos se comparada a pesquisas de
opinido tradicionais. Para tanto foram coletados, preparados e analisados 92.441
tweets, a partir de termos-chave, relacionados aos candidatos Aécio Neves e
Dilma Rousseff, durante o segundo turno das elei¢des presidenciais do Brasil em
2014, revelando a opinido positiva, negativa e neutra dos cidaddos perante estes
candidatos. Posteriormente, os resultados dessa analise foram confrontados com
os resultados de seis pesquisas de intenc¢do de votos e de rejeicdo dos candidatos
realizada pelo Instituto de Pesquisas Datafolha. Trata-se de um estudo aplicado,
interdisciplinar, exploratério, qualitativo e quantitativo. Os resultados deste
estudo demonstraram que a andlise de sentimento pode indicar a preferéncia dos
eleitores com aproximacgdo variando entre 1% e 8% em relagdo as pesquisas
tradicionais, apresentando precisdo média de 81,05% na andlise automatizada
dos dados.

Palavras-chave: Analise de sentimento. Midias sociais. Twitter. Eleigdes.
Pesquisa de opinido.
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1 INTRODUCAO

As midias sociais perceptivelmente ampliaram o compartilhamento de
informagdes, opinides ¢ interesses por parte de seus usuarios (KHAN; BASHIR;
QAMAR, 2014). Como resultado, uma grande quantidade de contetido gerado
por estes usuarios esta disponivel e acessivel, o que representa uma valiosa fonte
de dados para identificar a opinido das pessoas sobre diversos assuntos (CERON
et al., 2014; HE; ZHA; L1, 2013).

As opinides expressas nas midias sociais estdo desempenhando um
papel importante que influencia tudo, desde os produtos que as pessoas
compram até o candidato presidencial que elas apoiam (EIRINAKI; PISAL;
SINGH, 2012). A imprensa, os candidatos e os partidos politicos tém investido
em pesquisas de opinido publica para saberem a preferéncia dos eleitores, mas o
crescimento exponencial das midias sociais levanta a possibilidade de se utilizar,
também, a web para explorar as preferéncias politicas dos cidadaos (TUMASJAN
et al., 2011; CERON et al., 2014; KORENEK; SIMKO, 2014). Principalmente com
o surgimento de novas técnicas e ferramentas para a classificagdo e analise de
grandes volumes de dados, atualmente ¢ possivel descobrir sentimentos e
opinides que estdo contidos em textos ndo estruturados (ROBALDO; DI CARO,
2013). Entre os métodos mais populares, destaca-se a analise de sentimento (ou
mineracdo de opinido), que esta preocupada com o estudo computacional de
opinides pessoais, avaliacdes ou sentimentos expressos em textos (LU, 2010;
ZHANG; HE, 2013).

Nos estudos sobre analise de sentimento, microblogs como o Twitter
tém sido uma das principais fontes de dados em razdo de suas caracteristicas que
permitem a troca instantanea de informagdes, onde os usuarios podem expressar
seus sentimentos, opinides e ideias para quem possa estar interessado

(BAKLIWAL et al., 2013; YOON; ELHADAD; BAKKEN, 2013; KORENEK; SIMKO,
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2014; SILVA; HRUSCHKA; HRUSCHKA JUNIOR, 2014). De acordo com
Mohammad et al. (2014), o Twitter tem caracteristicas inicas que o tornam uma
rica fonte de dados para a aplicagdo da analise de sentimento se comparado a
outras midias sociais.

Nessa perspectiva, o presente estudo foi realizado com o objetivo de
aplicar a analise de sentimento, baseada na opinido dos cidaddos expressa no
Twitter, como método que pode revelar, precisamente, as suas preferéncias
politicas se comparada a pesquisas de opinido tradicionais. Pretende-se, assim,
responder a seguinte questdo: A andlise de sentimento realizada baseada em
dados extraidos do Twitter pode revelar as preferéncias politicas dos cidadaos
como nas pesquisas de opinido publica? Essa questdo estd diretamente
relacionada a uma lacuna identificada na literatura por Vargo et al. (2014) no
que se refere a investigar o quanto a analise de sentimento ¢ confiavel, por meio
do confronto dos resultados da analise automatizada de grandes volumes de
dados ndo estruturados com métodos de pesquisa tradicionais. Para responder
essa questdo, a técnica de analise de sentimento foi aplicada em dados extraidos
do Twitter, relacionados ao segundo turno das elei¢des presidenciais de 2014 no
Brasil, revelando o volume de opinides positivas, negativas e neutras sobre os
candidatos Aécio Neves e Dilma Rousseff. Posteriormente, esses resultados
foram confrontados com seis pesquisas eleitorais de inten¢do de votos e rejeicdo
dos candidatos, realizadas pelo Instituto de Pesquisas Datafolha' durante o
segundo turno das elei¢des. Essa comparacdo demonstrou que a andlise de
sentimento gerou resultados aproximados aos das referidas pesquisas eleitorais.

Este estudo esta estruturado da seguinte forma: na préxima secdo, as
midias sociais sdo apresentadas como uma alternativa as pesquisas de opinido

tradicionais para identificar a opinido das pessoas sobre diversos temas. Na

" O Instituto de Pesquisas Datafolha é um dos mais importantes institutos de pesquisa de
opinido do Brasil. Além de realizar pesquisas eleitorais, o Datafolha faz levantamentos
estatisticos sobre esportes, mercado e opinido publica.
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terceira sec¢do, sdo descritas as principais abordagens sobre a técnica de analise
de sentimento baseada em dados extraidos de midias sociais. Na quarta se¢ao,
sdo apresentadas as caracteristicas do Twitter como fonte de dados para a andlise
de sentimento. Na quinta se¢do, sdo demonstrados alguns casos de aplicagdo da
analise de sentimento em trabalhos relacionados. A metodologia aplicada neste
estudo esta detalhada na sexta se¢do. Os resultados sdo apresentados e discutidos

na sétima secdo e finalmente o estudo € concluido na oitava secao.

2 PESQUISAS DE OPINIAO EM MIDIAS SOCIAIS

As pesquisas de opinido publica tradicionais tém sido discutidas na
literatura como uma forma de representar adequadamente os pontos de vista de
um publico (PERRIN; MCFARLAND, 2011). H4 algumas décadas, a inica forma
de se identificar a opinido publica era por meio das pesquisas de opinido face a
face (STEENKAMP; HYDE-CLARKE, 2014). Com a evolugdo da internet e o
surgimento das midias sociais, pesquisadores de opinido passaram a contar com
uma nova fonte inesgotavel de informagdes (BACHNER; HILL, 2014).

As midias sociais proporcionaram aos usuarios da internet um novo
espago para se expressarem compartilhando seus pensamentos e opinioes sobre
diferentes temas (KHAN; BASHIR; QAMAR, 2014). Cada vez mais blogs, foruns
da web e plataformas de redes sociais, como Twitter, Facebook, YouTube,
MySpace e LinkedIn, oferecem ao seu publico ambientes interativos que tornam
possivel o intercambio de informagdes, conhecimentos, opinides e emogdes,
possibilitando uma comunicacio rapida, aberta e acessivel (KORENEK; SIMKO,
2014; STEENKAMP; HYDE-CLARKE, 2014). Isso fez com que as midias sociais se
tornassem excelentes fontes de dados para pesquisas de opinido (KONTOPOULOS

etal., 2013).
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De meados do século XX até os dias atuais, as pesquisas de opinido
publica tiveram grandes avangos metodologicos no que diz respeito aos métodos
de coleta e analise de dados (PERRIN; MCFARLAND, 2011). Da mesma forma, as
técnicas que possibilitam coletar e analisar dados extraidos de midias sociais,
com a finalidade de revelar a opinido das pessoas, também, vém evoluindo nos
ultimos anos (YU; DUAN; CAO0, 2013). Existem muitas vantagens em utilizar
dados de midias sociais para medir a opinido em relagdo as pesquisas de opinido
tradicionais, ¢ uma delas é que a andlise de dados on-line ¢ muito menos
dispendiosa do que as pesquisas tradicionais de larga escala (BACHNER; HILL,
2014). E, além disso, a analise de midias sociais sdo mais rapidas e permitem o
monitoramento continuo da opinido publica em tempo real (CERON et al., 2014).
Ja as pesquisas de opinido tradicionais sdo notoriamente sujeitas a uma série de
problemas como baixa taxa de respostas, falta de comprometimento dos
respondentes, opc¢des de respostas restritas e temas limitados (PERRIN;
MCFARLAND, 2011; MANZA; BROOKS, 2012; CERON et al., 2014). O uso de
postagens de midia social, como um meio de medir a opinido publica, atenua
muitos destes problemas, ja que as opinides expressas por seus usuarios sao
espontaneas e, muitas vezes, ricas em conteudo (BACHNER; HILL, 2014). Mas
por mais rigoroso que seja o método aplicado nas pesquisas de opinido
tradicionais ou em midias sociais, pesquisas baseadas em dados subjetivos,
como a opinido das pessoas, nunca estardo isentas de incertezas ou mesmo Vviés
(MANzA; BROOKS, 2012). Além disso, ha uma limitagdo sobre a
representatividade das midias sociais a ser considerada, pois os usudrios dessas
midias ndo sdo necessariamente representativos de toda a populacdo de cidadaos
de um pais (CERON et al., 2014).

Mesmo assim, as midias sociais tornaram-se excelentes fontes de dados
sobre a opinido das pessoas, pois nelas milhdes de pessoas podem expressar suas

opinides sobre qualquer assunto, inclusive, os temas mais comuns tratados pelas
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pesquisas de opinido tradicionais, como as eleigdes (EIRINAKI; PISAL; SINGH,
2012; LIU; ZHANG, 2012). Em decorréncia de sua popularidade, as plataformas
de midia social tém sido apontadas atualmente como a principal forma para
engajar eleitores, uma vez que elas oferecem novas oportunidades para os
cidaddos participarem, discutirem e debaterem no campo politico (CHOY et al.,
2012; STEENKAMP; HYDE-CLARKE, 2014).

Nesse contexto, o uso crescente dos meios de comunicagdo social por
parte de um publico mais variado aumentou muito a possibilidade de se
investigar as midias sociais como dispositivos que permitem explorar as
preferéncias politicas dos cidaddos (CERON et al., 2014). Mas isso demanda a
aplicagdo de tecnologias avancadas que permitam extrair, classificar e analisar
opinides, por meio de dados extraidos de midias sociais (YOON; ELHADAD;
BAKKEN, 2013). Uma ferramenta que tem se destacado na literatura quanto ao
cumprimento dessas tarefas ¢ a analise de sentimento (LIU; ZHANG, 2012;

SOBKOWICZ; KASCHESKY; BOUCHARD, 2012; ZHANG; HE, 2013).

3 ANALISE DE SENTIMENTO EM MIDIAS SOCIAIS

A analise de sentimento, também conhecida como mineragdo de opinido
¢ o processo que tem como tarefa basica a classificagdo automatica da
polaridade de um corpus textual indicando se o mesmo tende a ser positivo,
negativo ou neutro (KONTOPOULOS et al., 2013). A principal fun¢do da analise
de sentimento ¢ descobrir 0 que as pessoas pensam € quais sao as suas opinides
sobre determinados temas com o auxilio da tecnologia (YANG; YU, 2013). Com
tal caracteristica, a analise de sentimento reduz drasticamente a necessidade de
se ler grandes quantidades de documentos para extrair opinides (YU; DUAN;
CAO, 2013). Trata-se de uma técnica que procura cumprir o desafio de

identificar e extrair informagdes subjetivas de grandes volumes de dados nao
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estruturados por meio da combinagdo de técnicas de mineracdo de dados,
aprendizagem de maquina, processamento de linguagem natural, recuperagdo da
informacao e gestdo do conhecimento (MOUTHAMI; DEVI; BHASKARAN, 2013;
YANG; YU, 2013).

De acordo com Ghiassi, Skinner e Zimbra (2013), as principais
abordagens sobre analise de sentimento podem ser classificadas em duas
categorias: aprendizagem de maquina e orientagdo semantica. A técnica de
aprendizagem de maquina exige a classificagdo manual de amostras da base de
dados (conjunto de treino) para se construir modelos baseados no texto que
servirdio de pardmetro na andlise automatizada dos dados (aprendizado
supervisionado) (GUERRA et al., 2011). A técnica de orientagdo semantica
consiste na aplicacdo de um conjunto de palavras previamente construido,
contendo termos positivos ¢ negativos, de forma que a identificagdo
automatizada da polaridade seja determinada pela frequéncia desses termos no
texto, sem a necessidade de que uma amostra da base de dados seja previamente
categorizada (aprendizado ndo supervisionado) (YU; DUAN; CAO, 2013). Entre
as duas abordagens, os classificadores de sentimento, baseados em
aprendizagem de maquina, tém apresentado resultados mais precisos e por isso o
modelo prevalece na maioria das pesquisas (KONTOPOULOS et al., 2013; YANG;
YU, 2013). A desvantagem dos métodos, baseados em aprendizagem de
maquina, estd voltada principalmente para a classificagio manual de uma
amostra de cada conjunto de dados para treinar o classificador (KONTOPOULOS
et al.,, 2013). Mas essa classificagdo ¢ necessaria, porque um classificador
treinado com documentos opinativos de um dominio, muitas vezes, executa mal
a classificagdo automatizada em documentos de outro dominio (LIU; ZHANG,
2012).

Para Yu, Duan e Cao (2013), ha trés principais razdes para escolher a

analise de sentimento como uma abordagem de pesquisa: 1) converte grandes
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volumes de dados ndo estruturados em informag¢des que permitem previsdes
sobre questdes especificas; 2) constroi modelos para agregar a opinido coletiva e
revela informagdes tteis sobre o comportamento da populagdo para previsao de
tendéncias futuras; 3) possibilita recolher informacgdes sobre a reagdo das
pessoas a respeito de produtos, personalidades, campanhas publicitarias,
campanhas eleitorais e varios outros temas.

A ascensdo das midias sociais, como blogs, microblogs e sites de redes
sociais tem despertado o interesse de varios pesquisadores em explorar a opiniao
dos usuarios dessas midias por meio da andlise de sentimento (MOUTHAMI;
DEVI; BHASKARAN, 2013). De acordo com Zhang e He (2013), o fato dos
cidaddos estarem cada vez mais utilizando essas midias para expressarem suas
opinides sobre temas variados (marcas, produtos, candidatos politicos, entre
outros) fez com que as midias sociais se tornassem atualmente uma das
principais fontes de dados para a andlise de sentimento. O crescimento do
numero de pesquisas, envolvendo analise de sentimento trouxe progressos
significativos para as técnicas de rastreamento de opinides em contetdos de
midias sociais, especialmente para aqueles que adotam o Twitter como fonte de

dados (YU; DUAN; CAO, 2013).

4 TWITTER COMO FONTE DE DADOS

O Twitter ¢ um microblog em que os usudrios postam mensagens em
tempo real chamadas de “tweets” possuindo extensdo maxima de 140 caracteres
(KUMAR; SEBASTIAN, 2012; SILVA; HRUSCHKA; HRUSCHKA JUNIOR, 2014).
Desenvolvido em 2006, o Twitter se tornou uma interessante fonte de dados para
pesquisa em funcdo de sua popularidade, capacidade de expor em tempo real as
opinides dos cidaddos sobre qualquer assunto ¢ por disponibilizar um grande

volume de dados gratuitamente (YANG; YU, 2013; SMAILOVIC et al., 2014).
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Esse microblog se diferencia de outras midias sociais, principalmente, porque
seus dados sdo publicos, enquanto em outras midias ha a possibilidade de
comunica¢do privada, o que as tornam menos interessantes como fonte de dados
para pesquisa (VARGO et al., 2014).

Em decorréncia de suas caracteristicas voltadas para a simplificacdo da
comunicac¢do, o Twitter permite que milhdes de usuarios postem e compartilhem
mensagens curtas, por meio de uma variedade de tecnologias, tais como
smartphones, tablets, computadores e outros dispositivos conectados a internet
(ZAPPAVIGNA, 2011; KUMAR; SEBASTIAN, 2012). Outra caracteristica
importante do Twitter como fonte de dados ¢ que o limite de caracteres nos
tweets obriga os usuarios a serem mais concisos e, eventualmente, mais
expressivos do que em outras midias sociais, o que torna a analise desses dados
mais eficaz (KONTOPOULOS et al., 2013).

Um recurso importante do Twitter, para que os usuarios possam ampliar
a discussdo sobre temas especificos, mesmo com a limitacdo de caracteres, sdo
as hashtags, ou seja, os usudrios incluem o caractere “#” em uma palavra ou
frase conectando os tweets a um tema em particular (LARSSON; MOE, 2011). Em
outras palavras, as hashtags inscrevem uma palavra-chave em um tweet fazendo
referéncia ao tema da mensagem que foi atribuido pelo usuario (ZAPPAVIGNA,
2011). Dessa forma, a utilizacdo das hashtags faz com que os tweets fiquem
visiveis para um publico maior ¢ ao mesmo tempo torna mais facil e rapido a
manifestacdo da opinido de outros usudrios sobre o tema em questdo (KUMAR;
SEBASTIAN, 2012; KORENEK; SIMKO, 2014).

Nos ultimos anos, o potencial do Twitter como fonte de dados tem
chamado a aten¢do de pesquisadores de varios campos do conhecimento que
buscam, nesse microblog, obter informagdes sobre a opinido de seus usuarios
(TUMASIJAN et al., 2011). Visto que a grande quantidade de contetdo gerado

pelos usuarios do Twitter tornou-se abundante e de facil acesso, muitos
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pesquisadores passaram a se interessar pelo poder preditivo desse microblog
(SMAILOVIC et al., 2014). Especialmente em previsdes do mercado de agdes
(Yu; DUAN; CAO, 2013; SMAILOVIC et al., 2014) e na previsdo do resultado de
eleigdes (O’CONNOR et al., 2010; TUMASIJAN et al., 2011; CHOY et al., 2012;
CERON et al., 2014; O'CALLAGHAN et al., 2014), muitos pesquisadores
empregam a abordagem da analise de sentimento para identificar ¢ avaliar as
opinides dos usuarios expressas em midias sociais (GHIASSI; SKINNER; ZIMBRA,
2013; SMAILOVIC et al., 2014). Se por um lado h4 um numero crescente de
estudos que consideram o poder preditivo da analise de sentimento, baseada em
dados do Twitter, por outro ha, também, na literatura alguns céticos (GAYO-
AVELLO, 2012). As criticas ao modelo tém incentivado pesquisadores a
buscarem ferramentas cada vez mais precisas para realizar a andlise de
sentimento em midias sociais, alcangando, em alguns casos, resultados com alto
nivel de precisdo (KHAN et al., 2014; KORENEK; SIMKO, 2014; MOHAMMAD et
al., 2014; SILVA; HRUSCHKA; HRUSCHKA JUNIOR, 2014).

Para Ghiassi, Skinner e Zimbra (2013), os fweets possuem
caracteristicas e propriedades Unicas que viabilizam a aplicabilidade e
contribuem para a eficacia das mais tradicionais abordagens sobre analise de
sentimento. E evidente que a disponibilizagdo de informagdes em midias sociais
como o Twitter geraram a criagdo de uma cole¢do publica inigualavel de
opinides sobre qualquer tema global importante (KUMAR; SEBASTIAN, 2012).
Assim, o Twitter pode ser considerado uma rica e variada fonte de dados para a

aplicagdo da analise de sentimento (KHAN; BASHIR; QAMAR, 2014).
5 TRABALHOS RELACIONADOS

O estudo de Tumasjan et al. (2011) intitulado “Election Forecasts With
Twitter: How 140 Characters Reflect the Political Landscape” busca identificar
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se o conteudo do Twitter pode ser utilizado para prever resultados de elei¢des.
Foram analisados mais de 100.000 tweets que citam partidos politicos antes da
eleicao federal de 2009 do parlamento nacional na Alemanha. Mais de um terco
dos tweets indicaram que o Twitter ndo ¢ utilizado apenas para os usudrios
emitirem sua opinido politica, mas também discuti-las com outros usudrios. Os
resultados revelaram que o simples nimero de tweets que citam um partido
politico pode ser considerado uma reflex@o plausivel da porcentagem de votos, e
seu poder preditivo chega perto de pesquisas eleitorais tradicionais. Sobre essa
questdo, Tumasjan et al. (2011) sugerem que seu método pode ser comparado a
pesquisas tradicionais, mas ndo fazem nenhum confronto de resultados com
regras bem fundamentadas.

Tumasjan et al. (2011) foram contestados por Jungherr, Jirgens e
Schoen (2012) no estudo “Why the Pirate Party Wonthe German Election of
2009 or The Trouble With Predictions: A Response to Tumasjan, A., Sprenger,
T. O., Sander, P. G., & Welpe, 1. M. Predicting Elections With Twitter: What
140 Characters Reveal About Political Sentiment”’, no qual provaram
empiricamente que a frequéncia de mengdes dos partidos politicos no Twitter
ndo ¢ um indicador valido do sentimento politico ou mesmo dos resultados de
eleicdes, o que inviabiliza a aplicacdo do método em pesquisas futuras.

Guerra et al. (2011), em seu estudo intitulado “From Bias to Opinion: A
Transfer-Learning Approach to Real-Time Sentiment Analysis”, analisam o
sentimento dos usudrios do Twitter sobre dois temas: elei¢des presidenciais de
2010 no Brasil e a temporada do Campeonato Brasileiro de Futebol em 2010.
Nesse estudo os autores ndo consideram a polaridade dos tweets, pois acreditam
encontrar um viés (preferéncia) dos usudrios pelos candidatos ou times de
futebol a partir de retweets. Os resultados do estudo demonstram que
observando o viés de apenas 10% dos usuarios € possivel conseguir um nivel de

precisdo variando de 80% a 90% na previsdo de sentimento dos usudrios nos
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tweets. O método de Guerra et al. (2011) considera cada retweet como um
endosso do usuario concordando com o tweet original. Por outro lado, Xu et al.
(2014) acreditam que os retweets nao revelam se os usudrios concordam ou nao
com os pontos de vista expressos nos tweets originais. De acordo com o autor, o
numero de retweets apenas indica a influéncia de um usudrio no processo de
difusdo de informagdes.

O estudo “Sentiment, emotion, purpose, and style in electoral tweets” de
Mohammad et al. (2014) teve como objeto de estudo as elei¢des presidenciais
dos Estados Unidos em 2012. Foram desenvolvidos sistemas de classificadores
automaticos supervisionados que utilizam amostras de dados rotulados para
detectar o sentimento dos fweets. O sistema apresentou precisdo maxima de
73,91%. Ao final os autores identificaram que os tweets eleitorais transmitem
emocoes negativas duas vezes mais que emogoes positivas.

No presente estudo procurou-se abordar algumas questdes nao
contempladas por estes trabalhos. Em primeiro lugar, foi realizado o confronto
entre os resultados obtidos pela aplicacdo da andlise de sentimento com os
resultados de pesquisas de opinido tradicionais, o que nao foi realizado em
nenhum dos trabalhos aqui apresentados. Ao contrario do estudo de Guerra et al.
(2011), a analise dos dados proposta nesta pesquisa desconsidera os retweets,
pois estes nao revelam se os usuarios concordam ou ndo com os pontos de vista
eXpressos nos tweets originais, como afirmou Xu et al. (2014). E a afirmagéo de
Mohammad et al. (2014) sobre os fweets eleitorais transmitirem emocdes

negativas duas vezes mais que emogdes positivas, serd colocada a prova.

6 METODOLOGIA

O presente estudo trata-se de uma pesquisa aplicada, interdisciplinar e

exploratoria que pode ser classificada como qualitativa, no que diz respeito a
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classificacdo dos dados, e quantitativa no que se refere a identificar a frequéncia
de opinides positivas, negativas e neutras na base de dados (COLLIS; HUSSEY,
2005; RAMBOCAS; GAMA, 2013).

Conforme descrito anteriormente, este estudo tem como propodsito
comparar os resultados obtidos pela analise de sentimento, realizada a partir de
dados extraidos de midias sociais com os resultados apresentados por uma
pesquisa de opinido tradicional. Para tanto, propde-se confrontar os resultados
polarizados (opinides positivas e negativas) da andlise de sentimento com o0s
resultados de seis pesquisas eleitorais de intencdo de votos e rejeicdo dos
candidatos, realizada pelo Datafolha (2014), durante o segundo turno das
eleicdes presidenciais no Brasil. Essa comparacdo ¢ possivel em virtude da
relagdo estreita que existe entre opinides positivas e intengdo de votos
(aceitag@o) como também entre opinides negativas ¢ rejeicdo (SOMASUNDARAN;
WIEBE; RUPPENHOFER, 2008).

Os procedimentos metodologicos, para a realizagdo da analise de
sentimento, foram baseados nos estudos de Yoon, Elhadad e Bakken (2013) e
Oliveira, Bermejo e Santos (2015), e constituiram-se nas seguintes etapas:
definir objeto de estudo; escolher a fonte de dados; definir termos-chave para
mineracdo de dados; selecionar aplicativo de mineragdo de opinido; coletar e
preparar os dados; delimitar o conjunto de treino; realizar a analise de
sentimento; e validar os resultados.

O objeto de estudo definido para a realizacdo da analise de sentimento
foi o segundo turno das elei¢des presidenciais do Brasil em 2014. A escolha das
eleicdes no Brasil se deu pelo momento oportuno de vivenciar o processo
eleitoral e acompanhar simultaneamente as pesquisas eleitorais e as discussoes
sobre os candidatos nas midias sociais. Foi escolhida uma eleigdo presidencial
porque estas envolveram milhdes de eleitores, o que, consequentemente, pode

gerar maior interagdo nas midias sociais (LARSSON; MOE, 2011).
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A fonte de dados escolhida foi o Twitter, por apresentar uma base de
dados mais concisa, fazendo com que os tweets possam ser processados de
forma mais eficaz do que textos longos presentes em outras midias sociais
(KONTOPOULOS et al., 2013). De acordo com Silva, Hruschka e Hruschka Junior
(2014), o Twitter, também, pode ser utilizado para identificar a aceitacdo e
rejeicdo dos politicos pela sociedade.

Os termos-chave para mineracdo de dados foram definidos, de acordo
com as regras de busca avangada do Twitter, por meio dos nomes dos candidatos
e das principais hashtags relacionadas a eles que foram compartilhadas, durante
a campanha eleitoral, mantendo a uniformidade no padrdo dos termos para os

dois candidatos, conforme a  Quadro 1.

Quadro 1 Termos-chave utilizados na mineracdo de dados

Nomes Hashtags
Dilma Rousseff, dilma, dilmarousseff #dilma, #dilmal3
Aécio Neves, accio, aecioneves #aecio, #aecio45

Fonte: Elaborado pelo autor.

A seleg¢ao do aplicativo, para realizar analise de sentimento, partiu da
analise das ferramentas DicoverText’, Rapidminer’ e Scup®. O aplicativo
selecionado, para realizar a minera¢do dos dados, foi o DiscoverText. Trata-se
de um aplicativo capaz de coletar, filtrar e classificar um grande volume de
dados nao-estruturados, além de fornecer ferramentas analiticas integradas para
explorar e codificar os dados (BEYER, 2012). A escolha desse aplicativo se deu

pela disponibilidade de licenca gratuita para fins académicos e seu bom

2 DISCOVERTEXT, 2014
3 RAPIDMINER, 2014
4SCUP, 2014
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desempenho em outros estudos (BEYER, 2012; OLIVEIRA; BERMEJO; SANTOS,
2015).

A coleta dos dados no Twitter foi realizada, a partir dos termos-chave
previamente definidos, utilizando-se o aplicativo DiscoverText entre os dias 07 a
23 de outubro de 2014. A base de dados coletada nesse periodo foi dividida em
seis conjuntos de dados, garantindo-se, por meio de filtros, que os tweets
constantes em cada um desses conjuntos foram postados nas mesmas datas em
que o Datafolha (2014) realizou as entrevistas das pesquisas eleitorais cujos
resultados serdo utilizados neste estudo para fins de comparagdo. A distribuigdo

dos conjuntos de dados consta na Tabela 1.

Tabela 1 Distribui¢do dos conjuntos de dados.

Pesquisa eleitoral - .
Datafolha (2014) Analise de sentimento
Pesquisa Data das Eleitores Conjunto  Coletade  Tweets coletados
q entrevistas  entrevistados | de dados dados (dados brutos)
07a 07 a
! 09/10/2014 2.879 ! 09/10/2014 37817
l4e l4e
2 15/10/2014 9.081 2 15/10/2014 32501
3 20/10/2014 4.389 3 20/10/2014 27.839
4 21/10/2014 4.355 4 21/10/2014 34.526
22 ¢ 22 ¢
S 23100014 2010 S 23/102014 54.037
24 ¢ 24 ¢
6 2sn00014 19318 6 2s/100014 92.441

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apds a coleta dos dados, os mesmos foram preparados com a aplicagdo
de filtros para se excluir dados duplicados (retweets), dados em outros idiomas,

entre outros (FORTUNY et al., 2012; MOHAMMAD et al., 2014; XU et al., 2014).
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Em seguida, foi definido conjunto de treino, ou seja, uma amostra dos tweets
que sera submetida a classificagdo humana para treinar o aplicativo que realizara
a classificacdo automatizada de todo o conjunto de dados (GHIASSI; SKINNER;
ZIMBRA, 2013). O conjunto de treino foi calculado baseado em uma amostra
aleatéria simples (COCHRAN, 2007) de 30% dos dados preparados. Em um
estudo similar, Oliveira, Bermejo e¢ Santos (2015) identificaram que um
conjunto de treino contendo 30% dos dados ¢é suficiente para se obter uma
precisdo satisfatoria na classificagdo automatizada utilizando o aplicativo

DiscoverText. Assim, o conjunto de treino foi definido como na Tabela 2.

Tabela 2 Conjunto de treino.

g:lg;;(:: Dados Brutos Dados preparados Conjunto de treino
1 37.817 6.027 1.810
2 32.501 5.309 1.593
3 27.839 4.390 1.317
4 34.526 4.902 1.471
5 54.037 7.388 2.217
6 92.441 12.196 3.659

Fonte: Elaborado pelo autor.

Uma vez definido o conjunto de treino, foi realizada a classificacdo
manual dessa amostra para treinar o aplicativo. Nessa etapa é necessario que o
pesquisador classifique manualmente cada conjunto de treino, para que se
estabelegam regras e padrdes (aprendizagem de maquina), para a classificagdo
automatizada dos dados.

Com o aplicativo treinado, todos os conjuntos de dados foram
classificados automaticamente, revelando o sentimento positivo, negativo e

neutro sobre os candidatos.
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Terminada a classificag¢@o, os resultados foram validados calculando-se
o quanto sdo precisos (COLLIS; HUSSEY, 2005; OLIVEIRA; BERMEJO; SANTOS,
2015). A precisdo foi calculada, baseada em uma nova amostra aleatéria de 30%
do conjunto de dados, considerando apenas os fweets, -classificados
automaticamente, na qual se dividiu o niumero de classificagdes corretas pelo
total de cada amostra (EIRINAKI; PISAL; SINGH, 2012; OLIVEIRA; BERMEJO;

SANTOS, 2015). Os resultados do calculo da precisdo constam na Tabela 3.

Tabela 3 Precisdo da classificagdo automatizada dos dados.

Dados Dados
Conjunto de dados classificados classificados Precisdo
automaticamente corretamente

1 4.217 3.506 83,13%

2 3.716 3.023 81,34%

3 3.073 2.515 81,85%

4 3.431 2.771 80,75%

5 5.171 4.144 80,14%

6 8.537 6.754 79,11%
MEDIA 81,05%

Fonte: Elaborado pelo autor.

O calculo da precisdo revelou que a classificagdo automatizada dos
tweets teve 81,05% de acertos em média. Esses valores ficaram abaixo da
precisdo apresentada pela pesquisa Datafolha (2014) que foi de 95%. Os niveis
de precisao apresentados demonstram que a analise automatizada dos dados teve
um bom desempenho, uma vez que na literatura uma precisdo de 80%
aplicando-se a técnica de andlise de sentimento ja ¢ considerada satisfatoria
(MOSTAFA, 2013; YOON; ELHADAD; BAKKEN, 2013; YU; DUAN; CAO, 2013).
Pesquisas recentes apresentaram precisdo entre 73,91% a 87,57% na
classificacdo automatizada dos dados (KHAN; BASHIR; QAMAR, 2014;
KORENEK; SIMKO, 2014; MOHAMMAD et al., 2014; VARGO et al., 2014:

OLIVEIRA; BERMEJO; SANTOS, 2015).
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7 RESULTADOS E DISCUSSAO

Assim como nas pesquisas de opinido tradicionais, na maioria das
aplicagdes de analise de sentimento, os resultados sdo demonstrados por meio de
graficos que possibilitam uma visdo concisa, o que facilita a comparagdo com
resultados de outras pesquisas (LIU; ZHANG, 2012). Portanto, os resultados da
analise de sentimento — realizada a partir dos seis conjuntos de dados, contendo
tweets relacionados aos candidatos Aécio Neves e Dilma Rousseff, que foram
coletados, durante o segundo turno das eleigdes presidenciais no Brasil em 2014

— podem ser observados no Grafico 1.

W DAacitiea Mlassbrn Bl Riacratiomm

Grafico 1 Resultados da andlise de sentimento aplicada em seis conjuntos de dados
contendo tweets relacionados aos candidatos a presidente da republica nas
elei¢des presidenciais de 2014 no Brasil.

Fonte: Dados da pesquisa.
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O Graéfico 1 demonstra que na reta final do segundo turno das eleigdes
presidenciais houve um crescimento de tweets positivos para ambos o0s
candidatos. Os ntimeros apresentados contradizem a afirma¢do de Mohammad et
al. (2014) de que os tweets eleitorais transmitem emocdes negativas duas vezes
mais que emocdes positivas. Neste estudo ha até certa vantagem de tweets
positivos em alguns conjuntos de dados. A candidata Dilma Rousseff, que
iniciou o segundo turno com maior frequéncia de trweets negativos, apresentou o
maior indice de tweets positivos registrado na pesquisa por meio da analise
realizada no sexto conjunto de dados. Ja, o candidato Aécio Neves, apesar das
variacdes de fweets positivos e negativos, durante o periodo do segundo turno,
apresentou resultados muito proximos, se considerarmos apenas a analise do
primeiro e do ultimo conjunto de dados. Aqui é importante frisar que o fato de
um usudrio se manifestar negativamente em relacdo a um candidato ndo quer
dizer que ele seja favoravel ao outro. Dessa forma, o grafico representa apenas a
frequéncia relativa da ocorréncia de tweets positivos, negativos e neutros para
cada candidato. A Tabela 4 apresenta alguns exemplos de fweets classificados

nesse estudo.

Quadro 2 Exemplo de tweets classificados pela polaridade.

Polaridade Tweets
Positivo “Eu voto em Dilma Rousseff meu voto ¢ 13 #Dilmal3”
(Usuario A, Twitter, 24/10/214).
Neutro “Dilma e Aécio estdo empatados” (Usudrio B, Twitter,
14/10/214).
Negativo Quem conheceu o desgoverno do #FHC jamais vota em

#Aécio #AécioNever” (Usudrio C, Twitter, 15/10/214).

Fonte: Elaborado pelo autor.



98

Como mencionado anteriormente, o intuito deste trabalho é descobrir se
a analise de sentimento, baseada em dados extraidos de midias sociais pode
revelar as preferéncias politicas dos cidaddos como nas pesquisas de opinido
tradicionais. Para tanto, foi realizado o confronto dos resultados da analise de
sentimento (opinides positivas e negativas) constantes no Grafico 1 com os
resultados das seis pesquisas eleitorais de intengdo de votos e rejei¢do dos
candidatos realizadas pelo Datafolha (2014) durante o segundo turno das
eleicdes presidenciais no Brasil. Primeiramente, foram comparadas a pesquisa
de inteng¢do de votos com as opinides positivas extraidas do Twitter. O Grafico 2
traz os resultados das seis pesquisas de intencdo de votos (DATAFOLHA,
2014), o Grafico 3 apresenta apenas os tweets positivos relacionados aos
candidatos Aécio Neves e Dilma Rousseff e o Gréafico 4 confronta os resultados
da pesquisa de intengdo de votos com os tweets positivos de cada candidato

separadamente.

10 ]

Grafico 2 Resultados das seis pesquisas de intengdo de votos para presidente da
republica no segundo turno.
Fonte: DATAFOLHA, 2014.
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Grafico 3 Tweets positivos relacionados aos candidatos.
Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 4 Comparagdo entre a pesquisa Datafolha (2014) de intengdo de votos e os
tweets positivos identificados na analise de sentimento.
Fonte: Dados da pesquisa.

Analisando os Graficos 1 e 2 separadamente, percebe-se que o volume

de tweets positivos relacionados a candidata Dilma Rousseff se tornou maior que
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os do candidato Aécio Neves, no mesmo momento em que o Datafolha (2014)
identificou que a referida candidata havia assumido a lideranca das intengdes de
voto. O Grafico 4 demonstrou que a frequéncia de tweets positivos dos dois
candidatos, durante o segundo turno das eleicdes, manteve-se proximo aos
resultados da pesquisa de inten¢do de votos, tendo maior aproximagdo de
resultados com diferenga de apenas 1% enquanto o resultado mais distante
apresentou uma diferenca de 8%.

Da mesma forma que foram confrontados os tweets positivos com a
pesquisa de inten¢do de votos, os tweets negativos identificados, na analise de
sentimento, também, foram comparados aos resultados da pesquisa de rejeigdo
dos candidatos do Datafolha (2014). O Grafico 5 resume os resultados das seis
pesquisas de rejeicao dos candidatos a presidente da reptblica. O Grafico 6
apresenta apenas os tweets negativos relacionados aos candidatos e o Grafico 7
confronta os resultados da pesquisa de rejeigdo com os tweets negativos de cada

candidato separadamente.

Grafico 5 Resultados das seis pesquisas de rejeicdo dos candidatos a presidente da
republica.
Fonte: DATAFOLHA, 2014.
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Grafico 6 Tweets negativos relacionados aos candidatos.
Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 7 Comparacao entre a pesquisa Datafolha (2014) de rejeicdo dos candidatos e os
tweets negativos identificados na analise de sentimento.
Fonte: Dados da pesquisa.

A comparagao demonstrada no Grafico 7 entre os resultados da pesquisa

de rejeicdo dos candidatos (Grafico 5) com o volume de tweets negativos,



102

obtidos na analise de sentimento (Grafico 6), revelou grande proximidade de
resultados, principalmente, nas pesquisas relacionadas a candidata Dilma
Rousseff, com variagdo média de 2% em relagdo a pesquisa Datafolha (2014).
Nessa comparacdo os resultados mais discrepantes pertencem as pesquisas
relacionadas ao candidato Aécio Neves que apresentou 7% de diferenca entre os

resultados na comparagdo do terceiro conjunto de dados.

8 CONCLUSAO

Este estudo buscou identificar se os resultados, obtidos pela aplicacdo da
técnica de analise de sentimento em dados extraidos de midias sociais, pode
revelar as preferéncias politicas dos cidaddos com precisdo aproximada das
pesquisas de opinido tradicionais. Tendo como objeto de estudo o segundo turno
das eleigoes presidenciais do Brasil em 2014, foi realizada a andlise de
sentimento, a partir de #weets contendo termos-chave relacionados aos
candidatos Aécio Neves e Dilma Rousseff. Posteriormente, os resultados dessa
analise foram confrontados com os resultados de seis pesquisas de inten¢do de
votos e de rejeicao dos candidatos realizada pelo Datafolha (2014).

De forma geral, o confronto dos resultados das pesquisas Datafolha
(2014) com os resultados da analise de sentimento apresentou niimeros bastante
aproximados. Mesmo que a analise de sentimento ndo tenha atingido o mesmo
nivel de precisdo da pesquisa de opinido tradicional, a técnica apresentou
resultados satisfatdrios que apontam a opinido dos eleitores. Desse modo, o
fluxo de informagdes do Twitter pode ser aproveitado de forma significativa
para identificar as preferéncias dos eleitores (TUMASJAN et al., 2011). Embora
os usuarios do Twitter e de outras midias sociais ndo sejam necessariamente
representativos de toda a populagdo de cidaddos de um pais (CERON et al.,

2014), os resultados deste estudo demonstraram que a analise de sentimento
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pode indicar a preferéncia dos eleitores com resultados proximos das pesquisas
de opinido tradicionais.

Questdes como o baixo custo envolvido na analise de sentimento
(O’CONNOR et al., 2010; BACHNER; HILL, 2014), a grande quantidade de dados
gratuitos disponiveis nas midias sociais (CERON et al., 2014; HE; ZHA; LI, 2013)
¢ a importancia que essas midias tém atualmente para a sociedade como uma
forma de difus@o de opinides e outras informacdes (KHAN; BASHIR; QAMAR,
2014; KORENEK; SIMKO, 2014; STEENKAMP; HYDE-CLARKE, 2014), fazem com
que a analise de sentimento seja uma importante aliada para identificar opinides
(positivas e negativas) dos cidaddos sobre diversos assuntos (CERON et al., 2014;
YU; DUAN; CAO, 2013).

Assim, enquanto os métodos de analise de sentimento ndo atingirem
precisdo superior aos métodos tradicionais de pesquisa de opinido, a analise
automatizada de dados extraidos do Twitter pode servir como um complemento
para as pesquisas tradicionais.

Este estudo apresenta algumas limita¢des. Primeiramente a andlise de
sentimento e as pesquisas eleitorais do Datafolha (2014) foram realizadas, a
partir de dois universos distintos, ou seja, a opinido dos usuarios do Twitter ndo
representa, necessariamente, a opiniao dos eleitores que ndo se manifestaram em
midias sociais. Por isso, os resultados da analise de sentimento aqui apresentada
ndo pode representar toda a populacdo de eleitores.

Com a finalidade de superar estas limitacdes, estudos futuros devem se
preocupar em tragar o perfil dos usudrios de midias sociais, identificando
estratos sociais que representam melhor o universo de eleitores. Também sdo
necessarios estudos que busquem medir até que ponto a discussdo nas midias
sociais influencia a opinido publica em favor de um candidato ou partido

politico. E n3o menos importante, é preciso procurar por novas técnicas ou
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mesmo combinar métodos existentes visando atingir niveis mais altos de

precisdo e representatividade na analise de sentimento.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Esta dissertagdo propds a aplicagdo da técnica de analise de sentimento
em dados extraidos de midias sociais para identificar a opinido dos cidaddos
sobre assuntos relacionados a politica e a administragdo publica, e gerar
conhecimentos que possibilitem incorporar a opinido da sociedade civil no corpo
politico. Sob esse foco foram elaborados trés artigos teorico-empiricos com
propostas de aplicacdo da andlise de sentimento em situagdes distintas, mas
diretamente relacionadas ao objetivo geral deste trabalho. Enquanto o primeiro
artigo buscou identificar se a analise de sentimento pode mensurar a opinido dos
cidaddos perante a atuagdo do governo, o segundo procurou verificar se a técnica
pode contribuir para as praticas da Gestdo Social estabelecendo uma relagéo
dialogica entre governos e cidaddos e, finalmente, o terceiro artigo testou a
eficacia da andlise de sentimento em relagdo a outros métodos de pesquisa
tradicionais.

Os resultados dos artigos demonstraram ser possivel a utilizagdo da
analise de sentimento em midias sociais para revelar a opinido dos cidadaos,
com precisdo satisfatoria, sobre varios temas, tais como a atuagdo do governo,
programas sociais e eleigdes.

Diante disso, os artigos contribuiram diretamente para preencher as
lacunas descritas na introdug@o deste trabalho. O primeiro artigo demonstrou
que ¢ possivel gerar conhecimento, por meio de opinides extraidas das midias
sociais sobre temas relacionados a politica e a administragao publica aplicando-
se a andlise de sentimento. O segundo artigo revelou que a analise de sentimento
pode contribuir na coproducdo de politicas governamentais convertendo os
fluxos comunicacionais das midias sociais em conhecimento capaz de
influenciar as decisdes governamentais. Ja, o terceiro artigo provou que oS

resultados gerados pela analise de sentimento se aproximam dos resultados de
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pesquisas de opinido realizadas por métodos tradicionais, mesmo apresentando
niveis de precisdo inferior. Mas, ao ponderar entre as vantagens e limitagdes da
técnica, a andlise de sentimento se revela como um bom complemento para as
pesquisas de opinido tradicionais.

Algumas limitagdes dos artigos, também, merecem atencdo. Deve haver
cautela na interpretagdo dos resultados aqui apresentados. Principalmente no que
diz respeito a generaliza-los, pois o universo aqui explorado ¢ de cidadaos
usuarios de midias sociais. Outra limitagdo ¢ a possivel mudanga de opinido do
individuo em relagdo a percep¢do social, sentindo-se pressionado a ir de
encontro da opinido da maioria. Também faltam estudos que atestem o quanto as
discussoes realizadas nas midias sociais representam ou influenciam a opinido
dos cidaddos que sdo alheios ao universo on-line. Por isso, sdo necessarias
futuras pesquisas que se preocupem em explorar novas ferramentas tecnologicas
que possibilitem mensurar a opinido dos cidaddaos de forma mais precisa e

representativa.



ANEXO - Aceite condicional referente ao Artigo 2
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